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Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Περίληψη 
Στην παρούσα εργασία πραγματοποιήθηκε μελέτη του συναισθήματος της θαλπωρής που 
προκαλείται στο καταναλωτικό κοινό μέσω της διαφήμισης. Για τις ανάγκες της έρευνας 
χρησιμοποιήθηκαν δυο διαφορετικά διαφημιστικά μηνύματα σε εικόνες, τα οποία 
παρουσιάστηκαν σε επιλεγμένο στατιστικό δείγμα 90 ατόμων (ανδρών – γυναικών) διαφόρων 
ηλικιών και μορφωτικού επιπέδου, από τους οποίους ζητήθηκε η συμπλήρωση δυο κατάλληλα 
δομημένων ερωτηματολογίων, ενός για κάθε διαφήμιση. Και οι δυο διαφημιστικές εικόνες 
αναφέρονται στο ίδιο προϊόν, με την διαφορά ότι στην πρώτη περίπτωση παρουσιάζεται το 
προϊόν να χρησιμοποιείται από μία οικογένεια, με αποτέλεσμα η διαφήμιση να εμπεριέχει 
στοιχεία τα οποία να προκαλούν το συναίσθημα της θαλπωρής στον καταναλωτή, ενώ στην 
δεύτερη παρουσιάζεται μόνο το διαφημιζόμενο προϊόν. Μελετήθηκε αν το συγκεκριμένο 
συναίσθημα επηρεάζει αρνητικά ή θετικά την επιλογή αγοράς του συγκεκριμένου προϊόντος 
από το καταναλωτικό κοινό. Με βάση τα αποτελέσματα, προέκυψε ότι η διαφήμιση η οποία 
εμπεριέχει χαρακτηριστικά τα οποία ευνοούν την ανάπτυξη των συναισθημάτων της θαλπωρής 
είναι ελκυστική και δημιουργεί θετικές στάσεις για τη διαφήμιση και για την εταιρεία στους 
καταναλωτές. Ακόμη, προέκυψε πως το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετική 
πρόθεση αγοράς για τα προϊόντα της εταιρείας. 
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Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Εισαγωγή 
Στη σύγχρονη κοινωνία, ο μέσος καταναλωτής κατακλύζεται καθημερινά από πληθώρα 
προϊόντων και υπηρεσιών. Οι εταιρείες, για να ξεχωρίσουν μέσα από τον ανταγωνισμό, πρέπει 
συνεχώς να προβάλλουν τα προϊόντα τους με τον πιο πρωτοπόρο και αποτελεσματικό τρόπο. 
Πρωτεύοντα ρόλο, λοιπόν, για μία εταιρεία αποτελεί το τμήμα μάρκετινγκ, και κατά συνέπεια 
οι διαφημίσεις που είναι ικανές να απογειώσουν τις πωλήσεις.  
Όπως αναφέρει ο Ζώτος, Χ. Γ. (2008), για τη δημιουργία ενός μηνύματος μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν διαφόρων ειδών εκκλήσεις. Οι εκκλήσεις που μπορούν να χρησιμοποιηθούν 
σε ένα διαφημιστικό μήνυμα μπορεί να είναι λογικές και συγκινησιακές εκκλήσεις. Η 
σύγχρονη βιβλιογραφία του μάρκετινγκ τείνει να υποστηρίζει έντονα ότι οι διαφημίσεις που 
ενεργοποιούν το συναίσθημα και όχι μόνο τη λογική του καταναλωτή είναι περισσότερο 
αποτελεσματικές και ενεργοποιούν την πράξη της αγοράς. Έτσι, γίνεται λόγος για την 
ψυχολογία της διαφήμισης.  
Στην ψυχολογία της διαφήμισης έχει αποδειχθεί ότι υπάρχουν συναισθήματα που επιδρούν 
περισσότερο στους καταναλωτές. Όπως όρισε ο Ekman, P. (1992), σε έρευνα του τα βασικά 
συναισθήματα είναι ο φόβος, η απέχθεια, ο θυμός, η έκπληξη, η ευτυχία, η θλίψη, η αμηχανία, 
ο ενθουσιασμός, η περιφρόνηση, η ντροπή, η περηφάνια, η ικανοποίηση και η ευχαρίστηση. 
Τα συναισθήματα αυτά έχουν αναλυθεί επαρκώς στην βιβλιογραφία του μάρκετινγκ.  
Η παρούσα εργασία εστιάζει στην μελέτη του συναισθήματος της θαλπωρής και στη επίδραση 
που προκαλεί το συναίσθημα αυτό στους καταναλωτές, όταν προβάλλεται μέσα από μία 
εμπορική διαφήμιση. Το συναίσθημα της θαλπωρής στηρίζεται έντονα στην ενσυναίσθηση, η 
οποία παρατηρείται όταν ένα άτομο αισθάνεται οικειότητα με ένα εμπορικό σήμα, αφότου 
έρθει σε επαφή με μία διαφήμιση. Κάτι τέτοιο συμβαίνει, συνήθως, με τη χρήση ευαίσθητων 
εικόνων όπως παιδιά, μικρά ζώα κ.ά. 
Στόχος της εργασίας αποτελεί η διεξαγωγή συμπερασμάτων σχετικά με τη στάση που τηρεί ο 
καταναλωτής για το προϊόν και την εταιρεία που προωθεί τη διαφήμιση όταν στην 
προβαλλόμενη διαφήμιση αναπτύσσεται το συναίσθημα της θαλπωρής.  
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Μέρος 1ο - Επισκόπηση Βιβλιογραφίας και Αρθρογραφίας 
1.1 Καταναλωτική συμπεριφορά 
Στη σύγχρονη κοινωνία, ο ρόλος του ατόμου σαν καταναλωτής καταλαμβάνει ένα σημαντικό 
μέρος του χρόνου και της ενέργειας που χρησιμοποιούν τα περισσότερα άτομα. Ο όρος 
“συμπεριφορά του καταναλωτή” έκανε την εμφάνιση της σαν ένα ξεχωριστό πεδίο της 
επιστήμης του μάρκετινγκ, τα τέλη της δεκαετίας του ΄50. Τότε το μάρκετινγκ συνδέθηκε και 
ενσωματώθηκε στις κοινωνικές επιστήμες, ως ένα παρακλάδι που ερευνά τις ανάγκες των 
καταναλωτών, προσαρμόζει την προσφορά στη ζήτηση και μελετά την αγοραστική 
συμπεριφορά. Η καταναλωτική συμπεριφορά περιλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες που 
σχετίζονται με την αγορά, την κατανάλωση και την ανταλλαγή πληροφοριών σχετικά με τα 
εμπορικά σήματα, τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Αυτές οι δραστηριότητες συμβαίνουν με 
μεγάλη συχνότητα κατά το μεγαλύτερο μέρος του χρόνου μας. Επομένως, όπως είναι λογικό, 
η καταναλωτική συμπεριφορά αποτελεί μια ιδιαίτερη κατηγορία ανθρώπινης συμπεριφοράς. 
Η “πράξη της κατανάλωσης” περιλαμβάνει, πέρα από την συναλλαγή του 
προϊόντος/υπηρεσίας, όλες τις ενέργειες που προηγούνται και ακολουθούν την συναλλαγή. Η 
συμπεριφορά του καταναλωτή αποτελεί μια πολύπλευρη επιστήμη η οποία δεν ερευνά μόνο 
την διαδικασία της λήψης αποφάσεων και την απόκτηση ενός προϊόντος μόνο, αλλά και τις 
δραστηριότητες του καταναλωτή μετά την αγορά του προϊόντος, όπως η χρήση, η αξιολόγηση 
και η απόρριψη του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Επίσης, η συμπεριφορά του καταναλωτή, 
μελετά και τους λόγους για τους οποίους ο καταναλωτής δεν ολοκληρώνει μία αγορά. 
Συγκεκριμένα, κατά τον Σιώμκο (1994), η συμπεριφορά του καταναλωτή ορίζεται ως όλες οι 
σχετικές µε την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι επιδράσεις που 
συμβαίνουν πριν, στη διάρκεια, και μετά την αγορά του προϊόντος, όπως αυτές 
πραγματοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών, καθώς και από 
αυτούς που επηρεάζουν την αγορά. Από τον American Marketing Association (Bennett, 1995) 
έχει τεθεί ο επίσημος ορισμός της καταναλωτικής συμπεριφοράς ως «τη δυναμική 
αλληλεπίδραση του συναισθήματος, της γνώσης, της συμπεριφοράς και του περιβάλλοντος 
μέσω της οποίας οι άνθρωποι διεξάγουν συναλλαγές στη ζωή τους». 
Ο καταναλωτής πριν προβεί στην τελική απόφαση επιλογής του κατάλληλου προϊόντος, πρέπει 
αρχικά να αποφασίσει μέσα από μία πληθώρα επιλογών, ποιο προϊόν θα επιλέξει. Σύμφωνα με 
έρευνα, ένας καταναλωτής λαμβάνει το μεγαλύτερο ποσοστό των καταναλωτικών του 
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επιλογών πολύ γρήγορα και σε χρονικό διάστημα μικρότερο των 5 δευτερολέπτων (Ruso & 
LeClerc, 1994), όπως για παράδειγμα σε ένα σουπερμάρκετ όταν επιλέγει την μάρκα καφέ που 
θα αγοράσει. Κατά τον Popai (1999) κατά μέσο όρο το 70% των αποφάσεων ενός καταναλωτή 
λαμβάνονται μπροστά στο ράφι. Όμως, όσο πολυπλοκότερη είναι μία απόφαση, τόσο 
περισσότερος χρόνος απαιτείται, όπως για παράδειγμα στην περίπτωση αγοράς ενός 
αυτοκινήτου. Η συμπεριφορά ενός καταναλωτή διαιρείται στην συνειδητή συμπεριφορά, η 
οποία βασίζεται στις ανάγκες του και στην ασυνείδητη συμπεριφορά η οποία βασίζεται στο 
ένστικτο και τα συναισθήματά του. 
 
1.2 Παράγοντες που επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά 
Οι καταναλωτές αναζητούν ένα προϊόν ή μία υπηρεσία με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά 
ικανά να λύσουν κάποιο πρόβλημά. Στην αναζήτησή τους αυτή, οι καταναλωτές κάνουν χρήση 
της εσωτερικής και της εξωτερικής τους μνήμης (Belch & Belch, 2007). Συνεπώς, οι 
καταναλωτές επιλέγουν το κατάλληλο κατά την άποψή τους προϊόν αντλώντας πληροφορίες 
από: 
● Προσωπικές πηγές 
● Εμπορικές πηγές 
● Δημόσιες πηγές 
● Προσωπική εμπειρία 
 
Όλες οι πληροφορίες που λαμβάνει ένας καταναλωτής από τις παραπάνω πηγές αναλύονται 
βάσει της προσωπικής του αντίληψης. Αντίληψη ορίζεται η σχετική εσωτερική ψυχολογική 
διαδικασία που συνδέεται με την αναζήτηση πληροφοριών. Έτσι, ο καταναλωτής συγκρίνει τα 
προϊόντα σύμφωνα όχι μόνο με τις λειτουργικές ωφέλειες αλλά και με τις ψυχολογικές 
ωφέλειες που θα του προσφέρει το προϊόν.  
Η καταναλωτική συμπεριφορά επηρεάζεται από τα δημογραφικά χαρακτηριστικά, τον τόπο 
ζωής, τα κίνητρα, τις γνώσεις, τις πεποιθήσεις και τα συναισθήματα.  
Οι κύριοι παράγοντες που επηρεάζουν την τελική επιλογή από τον καταναλωτή χωρίζονται 
στις παρακάτω γενικευμένες κατηγορίες: 
1. Πολιτιστικοί παράγοντες 
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Αναφέρονται σε υποσυνείδητα ερεθίσματα που επηρεάζουν τις αγοραστικές συνήθειες του 
ατόμου και προέρχονται από την κουλτούρα του, το σύνολο αξιών και αντιλήψεων που έχει 
αναπτύξει μέσα από τους θεσμούς της κοινωνίας στην οποία ζει. Στην κατηγορία αυτή ανήκει 
και η υποκουλτούρα, η οποία διαμορφώνεται από τις θρησκευτικές, πολιτικές προτιμήσεις του 
ατόμου, και από την εθνικότητα του. 
2. Οικονομικοί παράγοντες 
Ο καταναλωτής προσπαθεί με δεδομένη την οικονομική του κατάσταση να ικανοποιήσει όσο 
δυνατό περισσότερες ανάγκες του. Συνεπώς, η οικονομική κατάσταση του καταναλωτή 
διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην αγοραστική του συμπεριφορά. Επιπλέον, όμως το 
γενικότερο οικονομικό κλίμα που επικρατεί επηρεάζει την καταναλωτική συμπεριφορά. Αυτό 
συμβαίνει, διότι όσο πιο σταθερή είναι η οικονομία, οι αγοραστες νιώθουν σιγουριά και 
πραγματοποιούν περισσότερες αγορές.  
3. Προσωπικοί παράγοντες 
Στοιχεία όπως η ηλικία, το επάγγελμα, το φύλο επηρεάζουν την καταναλωτική συμπεριφορά 
του ατόμου. 
4. Ψυχολογικοί παράγοντες 
Κάθε άτομο δημιουργεί μια εικόνα με την οποία αντιλαμβάνεται τον κόσμο και αντιμετωπίζει 
το περιβάλλον του μέσα από την δική αντίληψη. Κάθε αγοραστής παρακινείται από μία 
εσωτερική διεργασία συναισθημάτων η οποία ασκεί πιέσεις στο άτομο να ικανοποιήσει τις 
ανάγκες του. Οι καταναλωτές σκέφτονται τόσο με τους ορθολογικό όσο και τους 
συναισθηματικό μέρος του εγκεφάλου τους. Σύμφωνα με μελέτες, όταν αγοράζουμε, δρούμε 
συναισθηματικά. Η λογική μπαίνει στο παιχνίδι όταν προσπαθούμε να δικαιολογήσουμε τα 
χρήματα που έχουμε (ή πρόκειται να τα ξοδέψουμε) - ειδικά όταν υποκύπτουμε στις επιθυμίες 
μας. 
1.2 Οι ανάγκες των ανθρώπων 
Το σύγχρονο μάρκετινγκ βασίζεται στην θεωρία των ανθρώπινων αναγκών. Ο όρος ανάγκη 
βασίζεται στο αίσθημα της έλλειψης και συνήθως αφορά υλικά αγαθά. Όμως, εντοπίζονται 
ανάγκες που σχετίζονται με το συναίσθημα, και δημιουργούν συναισθηματικές αγορές. Οι 
ανάγκες είναι οι δυνάμεις που παρακινούν τα άτομα σε ενέργειες για την ικανοποίησή τους.  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Ο Maslow το 1968 ιεράρχησε τις ανθρώπινες ανάγκες σε πέντε βασικές κατηγορίες: 
1. Φυσιολογικές ανάγκες: είναι οι ανάγκες η ικανοποίηση των οποίων εξασφαλίζει την 
ανθρώπινη επιβίωση. 
2. Ανάγκες ασφάλειας: είναι δημιουργήματα των συναισθημάτων της αυτοσυντήρησης. 
3. Κοινωνικές ανάγκες: είναι η ανάγκη για αγάπη, η σύνδεση με άλλους, η ένταξη σε μία 
ομάδα. 
4. Η ανάγκη για αυτοεκτίμηση και αναγνώριση από τους άλλους 
5. Η ανάγκη για αυτοολοκλήρωση, αυτενέργεια και αυτοανάπτυξη. 
Ο άνθρωπος ξεκινά να καλύπτει τις ανάγκες του από την βάση της πυραμίδας και προς τα 
πάνω. Κατά τον Maslow δεν υπάρχει απόλυτη ικανοποίηση των ανθρώπινων αναγκών, αλλά 
σε έναν μέσο άνθρωπο ικανοποιούνται κατά το 85% περίπου οι φυσιολογικές του ανάγκες, 
70% οι ανάγκες για ασφάλεια, 50% οι κοινωνικές ανάγκες, 40% η ανάγκη για αναγνώριση από 
τους άλλους και κατά 10% η ανάγκη για αυτοολοκλήρωση.  
Οι ανάγκες που δεν έχουν ικανοποιηθεί αποτελούν τις μη ενεργοποιημένες ανάγκες. Οι μη 
ενεργοποιημένες ανάγκες αποτελούν το βασικό ενδιαφέρον του μάρκετινγκ και είναι το σημείο 
που εστιάζει η διαφήμιση.  
Ο βαθμός μιας ανάγκης και της αντίστοιχης δύναμης παρακίνησης διαφέρει από άτομο σε 
άτομο, αλλά και στο ίδιο άτομο σε διαφορετικές περιόδους στην ζωή του. Συνεπώς, γίνεται 
αντιληπτό ότι οι ανάγκες μπορεί να είναι πραγματικές ή και περιττές και ότι ο καταναλωτής 
επιλέγει με βάση τα δικά του προσωπικά κριτήρια. Σε ιδανικές καταστάσεις, ο καταναλωτής 
συγκρίνει και επιλέγει βασισμένος στην χρησιμότητα και την τιμή των προϊόντων, επιλέγοντας 
τελικά το προϊόν που για τα χρήματα που θα καταναλώσει του προσφέρει την μεγαλύτερη 
ικανοποίηση. Στην πραγματικότητα όμως, η κατανάλωση είναι μια πολύ πιο πολύπλοκη 
διαδικασία.  
Το σύγχρονο μάρκετινγκ κάνει χρήση της κοινωνικής ψυχολογίας για την αντιμετώπιση της 
συμπεριφοράς του καταναλωτή. Με άλλα λόγια, καταγράφει και αναλύει τις αντιδράσεις που 
σχετίζονται με την αγοραστική συμπεριφορά του ατόμου. Το μάρκετινγκ ενδιαφέρεται για τις 
ανάγκες του καταναλωτή και στόχος είναι η ικανοποίησή τους ή η δημιουργία στον 
καταναλωτής της αντίληψης ότι οι ανάγκες του ικανοποιούνται.   
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1.4 Η σημαντικότητα της διαφήμισης 
Η ολοκληρωμένη στρατηγική μάρκετινγκ καθορίζει την αποτελεσματική και επιτυχημένη 
δραστηριότητα μιας επιχείρησης (Ιωαννίδου & Μουράτογλου, 2012). Κομμάτι της 
στρατηγικής μάρκετινγκ αποτελεί και η διαφήμιση. Η διαφήμιση αποτελεί στοιχείο του 
μίγματος προβολής και επικοινωνίας του τμήματος Μάρκετινγκ. Η λέξη «διαφήμιση» έχει την 
εξής έννοια “να γνωστοποιείς κάτι σε κάποιον ή να τον πληροφορείς για αυτό”. Κατά τους  
Bernard de Plas και Henri Verdier η διαφήμιση είναι το σύνολο των τεχνικών, που 
χρησιμοποιούνται προς όφελος μιας επιχείρησης για την απόκτηση, ανάπτυξη ή διατήρηση 
πελατείας.  Διαφήμιση ορίζεται η δημιουργία ενός πρωτότυπου μηνύματος, το οποίο 
αναφέρεται σε κάποιο προϊόν, και η προβολή του (μηνύματος) με τελικό σκοπό την 
παρακίνηση του αποδέκτη να "αγοράσει" το διαφημιζόμενο προϊόν. Σύμφωνα με τον 
παραπάνω ορισμό, η διαφήμιση συνιστά μια πράξη επικοινωνίας. 
Οι διαφημίσεις αποτελούν έναν από τους πιο σημαντικούς πολιτιστικούς παράγοντες, οι οποίες 
υπάρχουν στην καθημερινότητα µας και καθορίζουν τον τρόπο ζωής µας. Σύμφωνα µε τον 
Williamson (1978) ακόμα και όταν κάποιος δεν ακούει ραδιόφωνο, δε διαβάζει περιοδικά ή 
δεν βλέπει τηλεόραση, οι διαφημίσεις και οι εικόνες θα εισχωρήσουν στην καθημερινότητα 
του χωρίς να το αντιληφθεί και θα του ασκήσουν µεγάλη επιρροή. Για αυτό οι διαφημίσεις 
είναι παντού και θα αποτελούν πάντα αναπόσπαστο κοµµάτι της ζωής όλων µας.  
Βασικός στόχος της διαφήμισης είναι να πληροφορήσει, να υπενθυμίσει και επηρεάσει το 
κοινωνικό σύνολο προς έναν προκαθορισμένο σκοπό. Οι στόχοι της διαφήμισης ταυτίζονται 
με τους στόχους της επιχείρησης, καθώς η δεύτερη αποσκοπεί κυρίως στο να μεγαλώσει τα 
κέρδη της. Για το λόγο αυτό δαπανά ένα μέρος του προϋπολογισμού της, γιατί όπως φαίνεται 
η διαφήμιση αποδίδει.  
Σύμφωνα με τον Ζώτο (2008) πλέον η διαφήμιση αποτελεί έναν από τους πιο σημαντικούς 
παράγοντες διαφοροποίησης ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, από παρόμοιας κατηγορίας 
προϊόντα και υπηρεσίες, αντίστοιχα, που ικανοποιούν την ίδια ανάγκη. Με άλλα λόγια, η 
διαφήμιση επιδιώκει να δημιουργήσει την επιθυμητή εικόνα στο διαφημιζόμενο 
προϊόν/υπηρεσία, και επιπλέον να προσδώσει σε αυτό την ταυτότητα που επιθυμεί η 
διαφημιζόμενη επιχείρηση. Έτσι, δια μέσου των διαφημίσεων, δημιουργείται η διαφοροποίηση 
και ο ανταγωνισμός με τα αντίστοιχα αγαθά, που υπάρχουν στην αγορά. Σκοπός του 
οργανισμού είναι το διαφημιζόμενο αντικείμενο να ξεχωρίσει και να διαφοροποιηθεί από τα 
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ανταγωνιστικά (Ζώτος, 2008). Η διαφήμιση λειτουργεί ως μηχανισμός ώθησης στον 
καταναλωτή, δημιουργώντας τις προϋποθέσεις για την απόκτηση του προϊόντος, τη χρήση της 
υπηρεσίας ή τέλος τη συμμόρφωση σε κάποιο κοινωνικό μήνυμα, που προωθείται από μία 
επιχείρηση. 
Η διαφήμιση μπορεί να επηρεάσει θετικά και αρνητικά τους αποδέκτες της. Συγκεκριμένα, 
προκαλεί τις παρακάτω θετικές επιδράσεις: 
● Προκαλεί άμιλλα και καλό ανταγωνισμός ανάμεσα στις εταιρείες, με συνέπεια να 
βελτιώνεται η ποιότητα των προϊόντων. 
● Δημιουργεί νέα επαγγέλματα (μακετίστες, σχεδιαστές, διαφημιστές, διαφημιστικά 
γραφεία, κ.ά.). 
● Αναπτύσσεται το εμπόριο. 
● Τονώνεται η εθνική οικονομία, ως αποτέλεσμα της αύξησης της κατανάλωσης. 
● Οι ίδιες οι διαφημίσεις βοηθούν οικονομικά τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, αλλά και τα 
έντυπα (εφημερίδες, περιοδικά). 
● Βοηθά το καταναλωτικό κοινό στην επιλογή των προϊόντων για να καλύψουν τις 
ανάγκες τους.  
● Συμβάλλει στην έρευνα των κοινωνικών και ανθρωπιστικών επιστημών. 
● Οι κρατικές διαφημίσεις αποτρέπουν από βλαβερές για την υγεία συνήθειες (τσιγάρο, 
ναρκωτικά), ενημερώνουν για κινδύνους (AIDS, κλπ.) και προτείνουν μέτρα 
πρόληψης. Επομένως, βελτιώνει το επίπεδο ζωής του ανθρώπου. 
Ανάμεσα στις αρνητικές επιδράσεις της διαφήμισης, περιλαμβάνονται οι εξής: 
● Περιορίζει την ελευθερία της βούλησης και της σκέψης, μέσα από τις τεχνικές 
επηρεασμού που χρησιμοποιεί. 
● Οδηγεί συχνά στην υπερκατανάλωση.. 
● Η συνεχής διαφήμιση πολλές φορές εξαπατά τον καταναλωτή για τα χαρακτηριστικά 
του διαφημιζόμενου προϊόντος. 
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● Δημιουργεί στον άνθρωπο επιθυμίες, από τις οποίες ένα μεγάλο μέρος είναι 
ασυσχέτιστες με τις πραγματικές του ανάγκες. 
● Διογκώνει τις ατομικές ανάγκες με την προβολή πολλών υλικών αγαθών. 
● Προβάλλει και επιβάλλει νέα πρότυπα ζωής και νέες αξίες. Η ζωή τυποποιείται 
σύμφωνα με τα προβαλλόμενα πρότυπα.  
● Η διαφήμιση ωραιοποιεί τη ζωή, γιατί καλύπτει τις άσχημες πλευρές της και τις 
δυσκολίες της και τονίζει τις καλές. Έτσι στο νέο δημιουργεί ψεύτικες εντυπώσεις για 
τη ζωή και τις ανθρώπινες σχέσεις. 
Η πλειοψηφία των ατόμων πιστεύει ότι η διαφήμιση λειτουργεί προς όφελος μόνο των 
κερδοσκοπικών οργανισμών. Αντιθέτως, η διαφήμιση ενισχύει ουσιαστικά το κοινωνικό 
σύνολο, αφού χρησιμοποιείται από μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς, φιλανθρωπικά ιδρύματα 
και γενικότερα έχει ως στόχο να ευαισθητοποιήσει το κοινό για διάφορα προβλήματα.  
Η διαφήμιση χωρίζεται σε τρεις βασικές κατηγορίες: α) την ενημερωτική, β) την πειστική και 
γ) την υπομνηστική. 
 
1.5 Διαφημιστική έκκληση 
Υπάρχει η πεποίθηση πως οι καταναλωτές κατά τη διαδικασία λήψης απόφασης, για την αγορά 
ενός προϊόντος, αποφασίζουν με λογικά κριτήρια, βασιζόμενοι στην πληροφόρηση σχετικά με 
τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες του αγαθού αυτού. Όμως, στην πραγματικότητα οι 
καταναλωτές αποφασίζουν να προβούν σε αγορά, όχι πάντα στηριζόμενοι σε λογικά κριτήρια 
(Ζώτος, 2008). Αντίθετα, οι καταναλωτές εφιστούν την προσοχή τους στην εικόνα που έχουν 
διαμορφώσει για το προϊόν ή την υπηρεσία και το αίσθημα που πιστεύουν ότι θα βιώσουν μετά 
την απόκτησή του αγαθού. Με λίγα λόγια, επιδιώκουν να καλύψουν τόσο τις κοινωνικές όσο 
και τις ψυχολογικές τους ανάγκες, πέρα από τις λειτουργικές ανάγκες που καλύπτει το 
προϊόν/υπηρεσία με τα χαρακτηριστικά του.   
Κάθε διαφήμιση, βασισμένη στους στόχους που έχει προσδιορίσει η επιχείρηση, επιλέγει την 
έκκληση που θα εφαρμόζει για να πείσει τους καταναλωτές (Belch & Belch, 2003). 
Βασισμένοι στους στόχους αυτούς και στο τύπο της έκκλησης δημιουργείται η διαφήμιση. Η 
ουσία της έκκλησης είναι να δημιουργήσει το κίνητρο που θα ενεργοποιήσει τους δυνητικούς 
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αγοραστές. στη συνέχεια το κίνητρο θα πρέπει να δημιουργεί θετική στάση και να επηρεάσει 
τα συναισθήματα του δέκτη. Τελικός σκοπός είναι η πειθώ του δέκτη του μηνύματος. Η 
υλοποίηση μιας έκκλησης μπορεί να γίνει με διάφορους τρόπους (Weilbacher, 1984). Οι δύο 
βασικές κατηγορίες, στις οποίες διακρίνονται οι διαφημιστικές εκκλήσεις είναι η 
πληροφοριακή/λογική και η συγκινησιακή έκκληση (Ζώτος, 2008). Οι Leonidou, L. C., & 
Leonidou, C. N. (2009) αναφέρουν επίσης ότι η διαφημιστική έκκληση στην εφαρμογή της 
δημιουργικής ιδέας, έχει προσελκύσει το ενδιαφέρον τόσο των ακαδημαϊκών όσο και των 
επαγγελματιών, καθώς οι διαφημιστικές εκκλήσεις αποτελούν ένα αποτελεσματικό εργαλείο 
για την τόνωση της συμπεριφοράς των καταναλωτών, μέσω της μετάδοσης πληροφοριακών ή 
των συγκινησιακών στοιχείων που αποτελείται η διαφήμιση (Edell, 1991). Έτσι, 
επισημαίνουν, πως γίνεται διάκριση μεταξύ των ορθολογικών και συναισθηματικών 
προσεγγίσεων. Ωστόσο, η κατανόηση αυτών των χαρακτηριστικών για το κάθε είδος 
έκκλησης, έχει ιδιαίτερη σημασία, διότι ο τρόπος με τον οποίο εκτελείται μια διαφήμιση είναι 
κρίσιμος, ώστε να υπάρχει αποτελεσματικός και αποδοτικός τρόπος επικοινωνίας του 
μηνύματος με τον δέκτη. Τέλος σχετικά με την επιλογή της διαφημιστικής έκκλησης οι 
Holbrook, M. B., και Batra, R. (1987), αναφέρουν πως είτε πραγματοποιηθεί η χρήση της 
πληροφοριακής/λογικής έκκλησης, με τα λογικά και αντικειμενικά κριτήρια, είτε της 
συγκινησιακής με εργαλεία πειθούς τα συναισθήματα, ο σκοπός είναι η προσπάθεια 
δημιουργίας μίας διάθεσης στους καταναλωτές.  
 
1.6 Συγκινησιακή έκκληση 
Η αγορά είναι κορεσμένη από πανομοιότυπα προϊόντα με αποτέλεσμα οι επιθυμίες να 
καθίστανται πιο σημαντικές από τις ανάγκες, και τα συναισθήματα να διαδραματίζουν 
κυρίαρχο ρόλο στις καταναλωτικές αποφάσεις. Τα προϊόντα/υπηρεσίες κρίνεται απαραίτητο 
να διαφοροποιηθούν με άλλους παράγοντες πέρα των λειτουργικών. Αυτό συμβαίνει γιατί 
εκτός από την ποιότητα και την τιμή, ο καταναλωτής επιθυμεί εμπιστοσύνη, αγάπη, 
κ.α.(άυλους παράγοντες). Ο καταναλωτής αναζητά ένα προϊόν/υπηρεσία που να καλύπτει τις 
ανάγκες του και ταυτόχρονα να προκαλείται συναισθηματική ικανοποίηση από την αγορά του. 
Αυτό συμβαίνει διότι οι αποφάσεις αγοράς των πελατών οδηγούνται από δύο είδη αναγκών: 
τις λειτουργικές ανάγκες που ικανοποιούν τις λειτουργίες του προϊόντος (παραδοσιακά 
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χαρακτηριστικά) και τις συναισθηματικές ανάγκες που σχετίζονται με τις ψυχολογικές πτυχές 
της ιδιοκτησίας του προϊόντος.  
Στην πραγματικότητα, από ένα προϊόν θυμόμαστε σχεδόν εξ ολοκλήρου τα συναισθήματα και 
λιγότερο τα λειτουργικά χαρακτηριστικά του.  
H συγκινησιακή έκκληση στοχεύει στη διέγερση των συναισθημάτων του καταναλωτή, τα 
οποία έρχονται σε αντιπαράθεση με τις σκέψεις και τη λογική. Ως συγκίνηση χαρακτηρίζεται 
«η κατάσταση διέγερσης που εκδηλώνεται ως βιοχημική δραστηριότητα του σώματος και του 
εγκεφάλου και εμφανίζεται με διαφορετικούς τρόπους και με διαφορετική ένταση» (Tellis, 
1998). Τα διαφημιστικά μηνύματα στα οποία υπάρχει συγκινησιακή έκκληση χαρακτηρίζονται 
από υποκειμενικότητα και συναισθηματισμό και  επιδιώκουν μέσα από την συγκινησιακή 
έκκληση τη σύνδεση του προϊόντος με ένα συγκεκριμένο συναίσθημα. Στοχεύουν κυρίως στις 
ψυχολογικές, κοινωνικές ή συμβολικές ανάγκες του καταναλωτή, επιδιώκοντας να 
προκαλέσουν συναισθήματα και να θέσουν σε λειτουργία, έναν μηχανισμό στοργής και 
τρυφερότητας, που τελικά θα παρακινήσει τον καταναλωτή να αγοράσει τα προϊόντα της 
εταιρείας (Kotler & Armstrong, 2008). Η αξιοποίηση του συγκινησιακού στοιχείου, κατά τους 
Hawkins, Best, και Coney (2003) δημιουργεί μια κατάσταση αυξημένης ψυχολογικής 
διέγερσης προκαλώντας θετικά (π.χ. χαρά, αγάπη, υπερηφάνεια) ή αρνητικά (π.χ. φόβο, θυμό, 
ντροπή) συναισθήματα, που καθιστούν το άτομο να επιδιώξει μία πληρέστερη επεξεργασία 
και εξέταση του ληφθέντος διαφημιστικού μηνύματος.  
Οι συναισθηματικές εκκλήσεις στις διαφημίσεις δεν απαιτούν μεγάλη προσπάθεια κατανόησης 
από τον αποδέκτη, αφού περιέχουν λιγότερες πληροφορίες σε σύγκριση με τις πληροφοριακές 
εκκλήσεις μηνυμάτων. Οι πληροφορίες που μεταδίδουν στην πλειοψηφία τους έχουν 
υποκειμενικό χαρακτήρα με αποτέλεσμα να δημιουργείται υποκειμενικότητα στα 
χαρακτηριστικά του προϊόντος σύμφωνα με ατομική ερμηνεία των καταναλωτών (Belch & 
Belch, 1990). Με άλλα λόγια, το ίδιο διαφημιστικό μήνυμα ερμηνεύεται με διαφορετικό τρόπο 
από τους δέκτες, και στη συνέχεια κάθε δέκτης αντιδρά διαφορετικά στην διαφήμιση 
(Leonidou, 2009). 
Οι διαφημίσεις με συναισθηματικές εκκλήσεις , λόγω της εύκολής αφομοίωσης τους οδηγούν 
σε άμεση ενέργεια-αγορά, αφού διατηρούνται στη μνήμη για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα 
(Leonidou, 2009). Επιπλέον, στην περίπτωση των συγκινησιακών εκκλήσεων, η ανάκληση του 
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μηνύματος, καθορίζεται σε μεγάλο βαθμό από το πόσο σχετικό είναι το περιεχόμενο του 
μηνύματος για τους αποδέκτες (Zinn & Manfredo, 2000). 
1.7 Ορισμός του συναισθήματος 
Τα συναισθήματα αποτελούν κομμάτι της καθημερινότητάς μας και παρόλα αυτά, είναι 
δύσκολο να περιγράψουμε ακριβώς τι είναι ένα συγκεκριμένο συναίσθημα. Τα συναισθήματα 
υποδηλώνονται μέσα από τρεις διαστάσεις, η καθεμία των οποίων δίνει ξεχωριστή υπόσταση 
σε αυτό που περιγράφει. Αρχικά υπάρχουν οι αισθήσεις, μέσω των οποίων λαμβάνονται 
πληροφορίες από το σώμα, έτσι σε αυτή την περίπτωση τα συναισθήματα προσδιορίζουν τον 
τρόπο έκφρασης και την ποιότητα αυτών των αισθήσεων. Επιπλέον υπάρχουν τα αισθήματα, 
που υποδηλώνουν μία ψυχική κατάσταση με μεγαλύτερη σταθερότητα και διάρκεια, ενώ 
συνδέονται άμεσα με τα βιώματα μας. Τέλος υπάρχουν τα πάθη, που προσδιορίζουν μία 
συγκεχυμένη έντονη κατάσταση που συνδέεται είτε με την απόλαυση είτε με τον πόνο, 
καταλύοντας τη συνείδηση και αποκλείοντας την λογική (Ροδίτη, 
https://www.psychografimata.com/ta-sinesthimata-sti-zoi-mas/).  
Ως συναίσθημα ορίζεται το εσωτερικό φαινόμενο που είναι ικανό να αποτελέσει αντικείμενο 
παρατήρησης μέσα από την έκφραση και την συμπεριφορά του ατόμου. Συνεπώς, οι 
επιστήμονες όταν μελετούν τα συναισθήματα, συχνά μελετούν εκφράσεις ή αντιδράσεις ως 
ένδειξη συναισθήματος, ή μετρούν τις αντιδράσεις με ερωτηματολόγια αυτοαναφοράς 
(Niedenthal, Krauth-Gruber & Ric, 2011). Οι Keltner και Gross (1999) ορίζουν το συναίσθημα 
ως «επεισοδιακές, σχετικά βραχύβιες, βιολογικά θεμελιωμένες δομές αντίληψης, εμπειρίας, 
φυσιολογίας, δράσης και επικοινωνίας που λαμβάνουν χώρα ως αντίδραση σε συγκεκριμένες 
σωματικές και κοινωνικές προκλήσεις και ευκαιρίες». Τα συναισθήματα είναι ικανά να 
δημιουργούν επιθυμίες, ενεργοποιούν την βούληση και υποκινούν την δράση.  
Η σύγχρονη έρευνα περί συναισθημάτων προτείνει ότι αυτά μπορούν να επηρεάσουν τη 
διαθέσιμη πληροφορία στην λειτουργική μνήμη (Bower, 1991) και την αντικειμενική 
χρησιμότητα των εναλλακτικών επιλογών (Lerner & Keltner, 2000). Κατά τον Erevelles 
(1998) και τον  Bagozzi (1999) υπάρχει διάκριση ανάμεσα στην ορθολογική και την 
συναισθηματική επεξεργασία της πληροφορίας.  
Για δεκαετίες, οι ειδικοί θεωρούσαν πως ο εγκέφαλός μας αναγνωρίζει 6 βασικά 
συναισθήματα: τη χαρά, την έκπληξη, το φόβο, την αποστροφή, το θυμό και τη θλίψη. 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Ωστόσο, το 2014 δημοσιεύτηκε μια μελέτη από το Ινστιτούτο Νευροεπιστήμης και 
Ψυχολογίας η οποία διέκρινε πως στην πραγματικότητα, ο εγκέφαλός μας αναγνωρίζει 4 
βασικά συναισθήματα: χαρά, λύπη, φόβο/έκπληξη, θυμό/αποστροφή.  
 
1.8 Θεωρία Συναισθημάτων του Plutchik  
Η ψυχολογική θεωρία του Plutchik (1980) σχετικά με τα βασικά συναισθήματα, έχει δέκα 
αξιώματα:  
1. Η έννοια του συναισθήματος ισχύει σε όλα τα εξελικτικά επίπεδα σε περιπτώσεις ανθρώπων, 
αλλά και ζώων.  
2. Τα συναισθήματα παρουσιάζουν μία εξελικτική πορεία και δημιουργούν ποικιλία 
εκφράσεων.  
3. Τα συναισθήματα βοήθησαν τους διάφορους οργανισμούς να αντιμετωπίσουν ζητήματα 
επιβίωσης που δημιουργήθηκαν από το περιβάλλον.  
4. Παρά τις διαφορετικές μορφές έκφρασης των συναισθημάτων στα διαφορετικά είδη, 
υπάρχουν ορισμένα κοινά στοιχεία ή πρότυπα προσδιορίσιμα.  
5. Υπάρχει ένας μικρός αριθμός βασικών συναισθημάτων.  
6. Όλα τα άλλα συναισθήματα είναι μίξεις καταστάσεων ή παράγωγες περιπτώσεις, δηλαδή 
προκύπτουν από τα βασικά συναισθήματα ή από συνδυασμό αυτών.  
7. Τα βασικά συναισθήματα είναι υποθετικά κατασκευάσματα ή ιδανικές περιπτώσεις, των 
οποίων οι ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά μπορούν να προκύψουν από διαφορετικά είδη.  
8. Τα βασικά συναισθήματα μπορούν να θεωρηθούν ως αντίθετοι πόλοι συγκεκριμένων 
ζευγών.  
9. Όλα τα συναισθήματα διαφοροποιούνται στο βαθμό ομοιότητας του ενός με το άλλο.  
10. Κάθε συναίσθημα μπορεί να υπάρξει σε διαφορετικούς βαθμούς έντασης και με 
διαφορετικά επίπεδα διέγερσης.  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Ο Plutchik θεωρεί ως βασικά συναισθήματα τα εξής: αποδοχή (acceptance), θυμός (anger), 
αναμονή (anticipation), απέχθεια (disgust), χαρά (joy), φόβος (fear), λύπη (sadness), έκπληξη 
(surprise). Το μοντέλο τρισδιάστατης απεικόνισης των συναισθημάτων του Plutchik 
περιγράφει τις σχέσεις μεταξύ των συναισθημάτων, οι οποίες είναι ανάλογες με τα χρώματα 
σε έναν τροχό χρωμάτων. Η κάθετη διάσταση του κώνου αντιπροσωπεύει την ένταση και ο 
κύκλος αντιπροσωπεύει τους βαθμούς ομοιότητας μεταξύ των συναισθημάτων. Οι οκτώ τομείς 
έχουν ως σκοπό να δείξουν ότι υπάρχουν οκτώ, σύμφωνα με τον ορισμό, βασικά 
συναισθήματα, τα οποία αντιμετωπίζονται ως τέσσερα ζευγάρια αντιθέτων. Στο ανεπτυγμένο 
μοντέλο, τα συναισθήματα στα κενά διαστήματα είναι οι αρχικές δυάδες συναισθημάτων που 
προκύπτουν από τη μίξη δύο βασικών συναισθημάτων.  
 
Σχήμα 1 
To μοντέλο τρισδιάστατης απεικόνισης των συναισθημάτων του Plutchik 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
1.9 Χρήση της συγκινησιακής έκκλησης στην διαφήμιση-συναισθηματικό 
μάρκετινγκ 
Το συναισθηματικό μάρκετινγκ αποτελεί κομμάτι του σχεσιακού μάρκετινγκ αφού 
διασφαλίζει την προσωπική σχέση με τους πελάτες μέσα από συναισθηματικές εμπειρίες. Η 
συναισθηματική μνήμη λειτουργεί με βάση την αρχή: αποδοχή-μη αποδοχή, επιθυμία- μη 
επιθυμία. Ο καταναλωτής επιλέγει έτσι υποσυνείδητα αντικείμενα που του προκαλούν θετικά 
συναισθήματα και αποφεύγει αυτά που προκαλούν αρνητικά. Ο καταναλωτής αναζητά 
συναισθήματα παρά αξία και συνδέεται συναισθηματικά με το εμπορικό σήμα. Με τον τρόπο 
αυτό επιτυγχάνεται η δημιουργία πιστών καταναλωτών και συνεπώς η διατήρηση 
ανταγωνιστικής θέσης στην αγορά.  
Τα εμπορικά σήματα εφοδιάζονται με κέντρα συναισθηματικής ενέργειας, που δημιουργούν 
καλύτερες σχέσεις με τους πιθανούς καταναλωτές, με την ικανότητα να λένε ιστορίες που 
διεγείρουν (συναισθηματικά σήματα) και να ενσωματώνουν την επικοινωνία, την ποιότητα, 
την παράδοση, και την ταυτότητα.  
Πιο συγκεκριμένα, μελετώντας το ρόλο των συναισθημάτων στη διαφήμιση, ισχυρίζονται πως 
τα συναισθήματα δημιουργούν διάφορες παρενέργειες στη ψυχοσύνθεση του καταναλωτή και 
έτσι καταλήγουν πως παίζουν το ρόλο του διαμεσολαβητή όσον αφορά τη σχέση, η οποία 
δημιουργείται μεταξύ του διαφημιστικού περιεχομένου και της στάσης απέναντι στη 
διαφήμιση ή το εμπορικό σήμα. 
Η επίκληση συναισθημάτων στην διαφήμιση δεν αποτελεί μία νέα τεχνική στο μάρκετινγκ. Τα 
τελευταία χρόνια παρατηρούμε συχνά την διέγερση της συγκίνησης στην διαφήμιση. Σύμφωνα 
με έρευνες δύο στις τρεις διαφημίσεις δεν περιέχουν καθόλου πληροφόρηση (Delsmacher, 
1997). Οι διαφημίσεις που διεγείρουν τα συναισθήματα του καταναλωτή προκαλούν 
προκαλούν τους καταναλωτές να νιώσουν συναισθηματική ολοκλήρωση (Kamp,1995). 
Οι Mitchell και Olson (1981) ήταν οι πρώτοι που υποστήριξαν ότι για να αποκτήσει μία 
εταιρεία πιστό καταναλωτικό κοινό θα πρέπει να δημιουργήσει διαφημίσεις που να προκαλούν 
θετική επίδραση στους καταναλωτές. Με άλλα λόγια, όσο περισσότερο αρέσει η διαφήμιση 
στον καταναλωτή, τόσο πιο πιστός γίνεται στο εμπορικό σήμα. Από τότε η συναισθηματική 
προσέγγιση στη διαφήμιση έχει λάβει αυξημένη προσοχή.  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Υποστηρικτικά στην θεωρία αυτή υπάρχουν μελέτες, οι οποίες κατέληξαν στο συμπέρασμα 
ότι οι αξιολογήσεις των διαφημίσεων είναι αρνητικές όταν προκαλούν αρνητικά 
συναισθήματα, και το αντίθετο (Goldberg & Gorn 1987; Mitchell 1986; Russo, Shah & Park 
1994; Scrull 1983). Από πολλούς ερευνητές έχει γίνει αναφορά στην επιρροή της 
συναισθηματικής απόλαυσης μέσα από την διαφήμιση στην αποτελεσματικότητα των 
πωλήσεων του διαφημιζόμενου προϊόντος (Biel, 1990, Biel & Bridgwater 1990, Haley & 
Baldinger 1991; Leather, Mckechnie & Amirkhanian, 1994; Stapel, 1991). Τα ευρήματα του 
Biel και του Bridgwater (1990), αποδεικνύουν ότι οι καταναλωτές που τους άρεσε πολύ μία 
διαφήμιση είχαν διπλάσιες πιθανότητες να τους προβούν στην αγορά του διαφημιζόμενου 
προϊόντος σε σύγκριση με αυτούς που αισθάνονταν ουδέτεροι απέναντι στη διαφήμιση. 
Στα κλασικά μοντέλα, σε μία διαφήμιση η γνωσιακή εμπειρία έρχεται πρώτη και ακολουθεί το 
συναίσθημα. Σύμφωνα με τον Raaij, η λογική εξέταση προηγείται από την «πρωτογενή 
συναισθηματική αντίδραση», η οποία λειτουργεί ορθολογικά στο μυαλό του καταναλωτή και 
καθορίζει αν είναι ενδιαφέρον ή χρήσιμο να επεξεργαστεί περαιτέρω τις πληροφορίες που 
περιέχονται στη διαφήμιση. Έτσι, στους καταναλωτές θα πρέπει πρώτα να αρέσει το προϊόν ή 
η διαφήμιση προτού είναι πρόθυμοι να επεξεργαστούν τις πληροφορίες που ελήφθησαν. Το 
επόμενο βήμα είναι η γνωστική επεξεργασία που χρησιμεύει κυρίως για να δικαιολογήσει και 
να υποστηρίξει την συναισθηματική αντίδραση και ως αποτέλεσμα του οποίου διαμορφώνεται 
η ανάλογη στάση απέναντι στο σήμα (Olneyet, 1991). 
Ωστόσο, μια δεύτερη ομάδα ερευνητών υποστηρίζει ότι η διαφήμιση επηρεάζει την στάση των 
καταναλωτών στο εμπορικό σήμα άμεσα και έμμεσα μέσω των γνωστικών γνωρισμάτων. Τη 
σχέση μεταξύ διαφήμισης και εμπορικού σήματος αποτυπώνει το μοντέλο Dual Mediation 
Hypothesis (Σχήμα 2) (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986, Brown & Stayman, 1992; Homer, 
1990; Homer & Yoon, 1992, MacKenzie & Lutz, 1989). Σύμφωνα με το μοντέλο αυτό δεν 
υπάρχει πλέον ένας μοναδικός άμεσος σύνδεσμος μεταξύ των δύο, ούτε είναι η υποκίνηση 
θετικών συναισθημάτων προαπαιτούμενο. 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
 
Σχήμα 2 
Το μοντέλο Dual Mediation Hypothesis 
 
Συνεπώς, υφίσταται μία διάκριση μεταξύ μη συναισθηματικών διαφημίσεων και διαφημίσεων 
που προκαλούν συναισθήματα όπως για παράδειγμα θαλπωρή, ερωτισμό, χιούμορ που μπορεί 
παράγουν πολύ ξεχωριστά αποτελέσματα στην επικοινωνία με τον καταναλωτή. Για 
παράδειγμα, όσον αφορά τις ερωτικές εκκλήσεις, φαίνεται να προκαλούν περισσότερο θετικά 
συναισθήματα από ό,τι οι ουδέτερες διαφημίσεις, αλλά να αποδυναμώνουν την ανάκληση, τη 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
στάση και την πρόθεση αγοράς (Latour & Henthorne, 1994; Peterson & Kerin, 1977; Severn, 
Belch & Belch, 1990; Steadman 1969). Η θαλπωρή (που αντιπροσωπεύει μια ζεστή, φιλική 
ατμόσφαιρα) πιστεύεται να βελτιώνει τα συνολικά αποτελέσματα διαφήμισης (Aaker & 
Bruzzone, 1981; Aaker & Stayman, 1989; Aaker, Stayman & Hagerty, 1986).   Επίσης, από 
μία διαφήμιση προκαλούνται διαφορετικά συναισθήματα στους άντρες και διαφορετικά στις 
γυναίκες.  
Κατά τους Aaker και Stayman (1989) οι θερμές εκκλήσεις επηρεάζουν πιο αποτελεσματικά 
τις γυναίκες παρά τους άνδρες, ενώ αρκετοί ερευνητές αναφέρουν θετικότερες αντιδράσεις 
στα ερωτικά ερεθίσματα από τους άντρες παρά από τις γυναίκες (Alexander & Judd, 1979; 
Latour, 1990; Latour & Henthorne, 1994; Latour, Pitts & Snook-Luther, 1990). Οι Pelsmacker 
και Geuens (1996) επίσης, αναφέρουν ότι τα εμπορικά σήματα που διαφημίζονται μέσω 
ερωτικής έκκλησης αναγνωρίζονται περισσότερο από τους άνδρες παρά από τις γυναίκες ενώ 
τα εμπορικά σήματα που κάνουν χρήση ζεστών (ή ουδέτερων) διαφημίσεων τείνουν 
μεγαλύτερης αναγνώρισης από τις γυναίκες.  
Στην προσπάθεια των επιχειρήσεων να προκαλέσουν τα συναισθήματα των καταναλωτών, 
κάνουν χρήση διαφόρων καναλιών επικοινωνίας (μουσική, εικόνες κλπ.). Πολλές φορές για 
παράδειγμα η μουσική ενός καταστήματος και η μυρωδιά του είναι πολύ σημαντικές 
αποφάσεις διότι αποτελούν ισχυρό μέσο με την ικανότητά τους να αποτυπώνονται πολύ καιρό 
στη μνήμη. Ακόμη και η μουσική είναι αλληλένδετη με τα συναισθήματα και η χρησιμότητά 
της για εμπορικούς σκοπούς είναι γνωστή.  
Οι ερευνητές πλέον υποστηρίζουν ότι οι συναισθηματικές εκκλήσεις έχουν μεγαλύτερη 
επίδραση από ότι οι λογικές σε μία διαφήμιση. Έτσι, ο Janiswewski (1990) αναφέρει ότι η 
ορθολογικότητα και το συναίσθημα στο μάρκετινγκ θα πρέπει να μελετιούνται ξεχωριστά. 
Έχει διαπιστωθεί ότι όσο πιο έντονη είναι η διέγερση των συναισθημάτων κατά την 
παρακολούθηση μιας διαφήμισης, τόσο μεγαλύτερο είναι το ίχνος που αφήνει στην μνήμη 
(Thorson, Esher, Friestad, 1985). Η συγκινησιακή προσέγγιση καταφέρνει να κάνει το μήνυμα 
της διαφήμισης πιο ενδιαφέρον και ανακαλείται στην μνήμη πιο εύκολα και για περισσότερο 
χρονικό διάστημα (Tellis, 1998). Ο καταναλωτής κατανοεί ευκολότερα το μήνυμα. Η 
συναισθηματική προσέγγιση δρα καλύτερα σε διαφημίσεις που το προϊόν δεν έχει σημαντική 
διαφορά με άλλα προϊόντα και η διαφοροποίηση βάσει χαρακτηριστικών είναι αδύνατη.  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Ο Zajonc (1980) μελέτησε πρώτος το ρόλο του συναισθήματος στην διαφήμιση. Για τον 
Zajonc το συγκινησιακό σύστημα είναι ισχυρότερο από την λογική προσέγγιση. Το 
συναίσθημα πολλές φορές αντικρούεται της λογικής και διαδραματίζει μεγαλύτερο ρόλο στην 
απόφαση του καταναλωτή. Στις συγκινησιακές προσεγγίσεις, κυρίαρχο ρόλο έχουν το 
χιούμορ, η οικειότητα, η νοσταλγία και ο φόβος (Edell & Burke, 1987; Ζώτος, 2008). 
Τα βασικά συναισθήματα είναι ίδια παγκοσμίως, οπότε το μάρκετινγκ επενδύει στην 
ομοιότητα αυτή ώστε να προσεγγίσει ομάδες υποψηφίων καταναλωτών. Οι άνθρωποι 
αποφασίζουν συναισθηματικά. Το ίδιο κάνουν και όταν αγοράζουν. Την αντίληψη αυτή 
υποστηρίζουν οι Geuens, Pelsmacker, και Faseur, (2011) κατά τους οποίους η ορθολογικότητα 
αποτελεί πλέον εξαίρεση στην επεξεργασία της πληροφορίας σε μία διαφήμιση.   
Ο Joseph Paul Forgas (1995) ανέπτυξε ένα θεωρητικό μοντέλο, το Affect Infusion Model, για 
να εξηγήσει πώς το συναίσθημα επηρεάζει την ικανότητα του ατόμου να επεξεργάζεται τις 
πληροφορίες. Ένας βασικός ισχυρισμός του μοντέλου αυτού είναι ότι οι επιδράσεις της 
ψυχικής διάθεσης τείνουν να επιδεινώνονται σε πολύπλοκες καταστάσεις που απαιτούν 
ουσιαστική γνωστική επεξεργασία. Με άλλα λόγια, καθώς οι καταστάσεις καθίστανται πιο 
περίπλοκες και απρόβλεπτες, το συναίσθημα υπερισχύει της λογικής για την λήψη της 
απόφασης. Το Affect Infusion Model διακρίνει δύο κρίσιμες στρατηγικές, την ευεργετική 
επεξεργασία και την ουσιαστική επεξεργασία, στις οποίες η επίδραση του συναισθήματος των 
καταναλωτών, μπορεί να διαδραματίσει σημαντικό ρόλο. Η ευεργετική επεξεργασία είναι 
πιθανότερο να συμβεί όταν οι καταναλωτές έχουν χαμηλή εμπλοκή και όταν υπάρχει λίγος 
χρόνος διαθέσιμος ή λίγες πληροφορίες να λάβουν υπόψη τους. Κατά τη διάρκεια της 
ευεργετικής επεξεργασίας, ο καταναλωτής χρησιμοποιεί τα συναισθήματά τους ως 
πληροφορία για να αξιολογήσει την απόφαση που θα πάρει. Η ουσιαστική επεξεργασία γενικά 
λαμβάνει χώρα όταν οι καταναλωτές εμπλέκονται σε μεγάλο βαθμό και ασκούν μεγάλη 
προσπάθεια για την επεξεργασία του μηνύματος. Τα συναισθήματά τους επηρεάζουν την 
κρίση τους με έμμεσο τρόπο, επηρεάζοντας επιλεκτικά τις διαδικασίες της προσοχής, της 
κωδικοποίησης, της ανάκτησης και της ερμηνείας. Ο Forgas (2008) προσθέτει πως μέχρι τώρα, 
πολλοί ερευνητές έχουν συμφωνήσει για την υπόθεση, ότι τα συναισθήματα μπορούν να 
διαδραματίσουν διαφορετικούς ρόλους (Geuens, Pelsmacker, & Faseur, 2011).  
Βέβαια, συναισθήματα που προκαλούνται από τις διαφημίσεις, επιδρούν διαφορετικά σε κάθε 
άτομο ξεχωριστά. Η ίδια διαφήμιση θεωρείται ότι έχει διαφορετικές «προσωπικότητες» ή 
«συναισθηματικά προφίλ», στα οποία τα μέλη του κοινού-στόχου, αντιδρούν με διαφορετικό 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
τρόπο, όμως στο σύνολο με ένα βαθμό ομοιογένειας (Holbrook & Batra 1987). Συνεπώς, μία 
διαφήμιση ίσως προκαλέσει, σε μέρος του κοινού, αρνητικά συναισθήματα ή συναισθήματα 
αντίθετα από αυτά που επιδιώκει ο διαφημιστής.  
 
1.9.1 Πλεονεκτήματα της συγκινησιακής έκκλησης  
Η επιλογή της συγκινησιακής έκκλησης σε μία διαφήμιση, η οποία χαρακτηρίζεται από 
υποκειμενικότητα, συναισθηματισμό και εκφραστικότητα, παρουσιάζει τα παρακάτω 
πλεονεκτήματα όπως ορίζονται από τον Ζώτο, (2008):  
1. Χρειάζεται μικρός βαθμός προσπάθειας για να αντιληφθεί το μήνυμα ο αποδέκτης. Η 
γνωστική προσπάθεια για κατανόηση που απαιτείται, είναι μικρότερη, λόγω της 
χρήσης εικόνων, ήχων και κίνησης που διευκολύνουν την ερμηνεία του μηνύματος.  
2. Ανακαλείται και διατηρείται στη μνήμη για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα  
3. Δημιουργεί ένα ενδιαφέρον μήνυμα, κατά το οποίο συνεπάγεται συγκίνηση, λόγω του 
ερεθίσματος. Η συγκίνηση μπορεί να προκαλείται από πολλές καταστάσεις που 
παρουσιάζονται στο διαφημιστικό μήνυμα. Επομένως, δημιουργείται το αίσθημα της 
προσοχής και του ενδιαφέροντος από τον αποδέκτη για τη διαφήμιση.  
4. Το μήνυμα δε δημιουργεί διάθεση αντίθετης επιχειρηματολογίας και δε διεγείρει τους 
μηχανισμούς άμυνας του αποδέκτη. Αντιθέτως γίνεται εύκολα αποδεκτό, ιδιαίτερα 
όταν ο τρόπος με τον οποίο αναπτύσσεται είναι υπαινικτικός. Ως αποτέλεσμα, μέσω 
του συγκινησιακού κλίματος, ο αποδέκτης αποδέχεται και να υιοθετεί το προϊόν. 
 
1.9.2 Μειονεκτήματα της συγκινησιακής έκκλησης  
Ωστόσο η συγκινησιακή προσέγγιση δεν στερείται μειονεκτημάτων. Σύμφωνα με τον  Ζώτο 
(2008): 
1. Απαιτείται μεγαλύτερο χρονικό διάστημα, για να δημιουργηθεί η διέγερση της 
συγκίνησης. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα την πιθανότητα, ο αποδέκτης να αποσπάσει την 
προσοχή του από το μήνυμα.  
2. Υπάρχει η περίπτωση το μήνυμα να χαρακτηριστεί αναποτελεσματικό. Ενδεχομένως, 
η διέγερση της συγκίνησης που θα δημιουργηθεί από το διαφημιστικό μήνυμα να μη 
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συνδεθεί αμέσως με το διαφημιζόμενο προϊόν. Η ιστορία της διαφήμισης πιθανώς να 
μπερδέψει τη σκέψη του καταναλωτή και να μη γίνει άμεσα η σύνδεση του μηνύματος 
με τον προϊόν. Παράδειγμα αποτελούν οι διαφημίσεις των παγωτών στην Ελλάδα, στις 
οποίες γίνεται συγκινησιακή έκκληση, όμως έχουν αποδειχθεί μη αποτελεσματικές. 
Αντιθέτως οι διαφημίσεις της εταιρείας Benetton χαρακτηρίζονται ιδιαίτερα 
επιτυχημένες. Στη συγκεκριμένη περίπτωση η εταιρεία χρησιμοποιεί τη συγκινησιακή 
έκκληση, με τη χρήση έντονων συναισθημάτων αγάπης, φόβου, αλληλεγγύης και 
εντυπωσιασμού και επιδιώκει την έμμεση σύνδεση με τα προϊόντα που προωθούν. 
Σκοπός της είναι η κοινωνική διάχυση του μηνύματος και η έντονη συζήτηση γύρω 
από το κάθε διαφημιστικό μήνυμα.  
3. Η έκκληση αρνητικών συναισθημάτων στις διαφημίσεις, μπορεί να επιφέρουν και 
αρνητικά αποτελέσματα. Κάποιο μήνυμα που θα ξεπεράσει ορισμένα όρια του 
αποδέκτη και θα προκαλέσει, είτε δυσαρέσκεια είτε θα του δημιουργήσει άσχημα 
συναισθήματα, είναι πιθανόν να αγνοηθεί ή να απορριφθεί. 
 
1.10 Παραδείγματα διαφημίσεων με χρήση συγκινησιακής έκκλησης 
Το 2016 η ΙΚΕΑ δημιούργησε ένα βίντεο που κυκλοφόρησε σε Μεγάλη Βρετανία και 
Ιρλανδία. «Σε αυτό το φιλμ επιθυμούμε να δώσουμε ζωή στο συναίσθημα του Wonderful 
everyday μέσα από τα μάτια κάποιου που έχει βιώσει μία μακρά και ικανοποιητική ζωή, από 
μικρές προσωπικές στιγμές που προσδίδουν θαυμασμό στις καθημερινές μας ζωές στο σπίτι», 
ανέφερε ο marketing manager της ΙΚΕΑ. Στην διαφήμισή η ΙΚΕΑ κάνει έκκληση στο 
συναίσθημα, παρουσιάζοντας ότι η ζωή δεν είναι μόνο για να επιβιώνεις αλλά για να βιώνεις 
όλες τις στιγμές, παρουσιάζοντας μία γιαγιά να αναπολεί τις στιγμές που έζησε, ξεφυλλίζοντας 
ένα άλμπουμ φωτογραφιών αγκαλιά με την εγγονή της.  
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 https://youtu.be/1KwfxOfNJXY 
 
To 2019, η Jumbo επιδιώκει να συγκινήσει τους γονείς και να τους ωθήσει να προσφέρουν 
δώρα στα παιδιά τους για τις γιορτές των Χριστουγέννων. Κεντρικό πρόσωπο της νέας 
διαφήμισης είναι ένας ναυτικός που τις ημέρες των Χριστουγέννων βρίσκεται κάπου στον 
Ατλαντικό Ωκεανό και συνομιλεί μέσω ασυρμάτου με τη γυναίκα του και τον γιο του. Αφού ο 
γιος του λέει πως ο Άγιος Βασίλης του πήρε δώρο μία πραγματική πυροσβεστική, τον ρωτά τι 
του πήρε ο ίδιος. Ο ναυτικός βλέποντας μια τσάντα του Jumbo αρχίζει να του λέει το δώρο 
που του πήρε από το κάθε λιμάνι που επισκέφθηκε στο ταξίδι του. Το βίντεο κλείνει με τον 
πατέρα, φανερά συγκινημένο και με δάκρυα στα μάτια, να είναι στην κουκέτα του και να 
αναπολεί τις στιγμές που χάνει με την οικογένειά του. 
 
 
 
 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
https://www.youtube.com/watch?v=gnnrf4PmF0Y&feature=youtu.be 
 
Η coca cola είναι ιδιαίτερα γνωστή με τις διαφημίσεις της, στις οποίες μας προτρέπει να πιούμε 
αναψυκτικό με τους φίλους μας και την οικογένειά μας για να βιώσουμε καταστάσεις 
διασκέδασης και αγάπης. Τον Ιανουάριο του 2016, η Coca Cola παρουσιάζει την νέα της 
καμπάνια Taste the feeling, μια ισχυρή καμπάνια μέσα από την οποία παρουσιάζονται 
διάφορες ιστορίες από έντονες συναισθηματικές στιγμές με κοινό χαρακτηριστικό την 
απόλαυση της coca cola.  
https://www.youtube.com/watch?v=8PF2vbPq0eQ 
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1.11 Το συναίσθημα της θαλπωρής 
Η θαλπωρή ορίζεται ως ατμόσφαιρα ζεστασιάς και τρυφερότητας. Είναι  ένα θετικό, ήπιο και 
επιφανειακό συναίσθημα που δημιουργεί μια φυσιολογική διέγερση στο άτομο. Προκαλείται 
μέσα από τις σχέσεις αγάπης, τον θεσμό της οικογένειας ή από τις φιλικές σχέσεις (Aaker, 
1986). Σε σύγκριση, για παράδειγμα, με το χιούμορ, η θαλπωρή δεν έχει μελετηθεί έντονα στη 
βιβλιογραφία του μάρκετινγκ, αν και έχει αναφερθεί κάποιες έρευνες (Aaker, 1986, Aaker & 
Stayman, 1989; Vanden Abeele & MacLachlan, 1994; De Pelsmacker & Geuens, 1996; Geuens 
& De Pelsmacker, 1996). Το συναίσθημα της θαλπωρής μετριέται σε δύο διαστάσεις: σθένος 
και διέγερση (Daly, Lancee, & Polivy 1983). Η θαλπωρή είναι ένα θετικό συναίσθημα και 
προκαλεί διέγερση. Έτσι, μια ανεξάρτητη έκφραση αγάπης ή φιλίας χωρίς ταυτόχρονη 
διέγερση συναισθήματος, δεν δημιουργεί το συναίσθημα της θαλπωρή. 
Ξεκινώντας από τον ορισμό του Aaker (1986), γίνεται διάκριση της  θαλπωρής, ανάλογα με 
την πηγή προέλευσης του συναισθήματος της αγάπης: οικογενειακές εμπειρίες, φίλοι, ή 
ερωτικές σχέσεις. Βέβαια μπορεί να υπάρχουν και άλλες πηγές αγάπης, όπως η αγάπη για ένα 
κράτος ή μια περιοχή, μια ομάδα ποδοσφαίρου, κλπ. Το συναίσθημα της θαλπωρής, όπως 
γίνεται κατανοητό, προκύπτει από τις κοινωνικές σχέσεις του ατόμου (οικογένεια, φίλοι κλπ.) 
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και ακολουθεί την θεωρία του Δαρβίνου,  οπότε μπορεί να οριστεί ως ένα πρωτόγονο 
συναίσθημα με κοινωνικό χαρακτήρα.  
Η περιγραφή ενός συναισθήματος γίνεται αναλύοντας τα υπό συναισθήματα που 
προκαλούνται στο άτομο. Έτσι,  η θαλπωρή υπό αναλύεται στην αίσθηση της ευτυχίας και  στο 
αίσθημα της υπερηφάνειας.  Σε έρευνα ο Smith & Ellsworth (1985) με δείγμα 16 μαθητών, 
ζήτησαν από τους μαθητές να κάνουν αναφορά σε προσωπικές τους εμπειρίες που να 
αντανακλούν συγκεκριμένα συναισθήματα, επιλέγοντας από μία λίστα 16 συναισθημάτων. Οι 
περιγραφές που αφορούσαν στο συναίσθημα της ευτυχίας ήταν κατά μεγάλο ποσοστό οι ίδιες 
στο συναίσθημα της θαλπωρής. Όταν τοποθέτησαν τα 16 συναισθήματα σε διαστάσεις 
διαπίστωσαν επίσης ότι το συναίσθημα της θαλπωρής ήταν πολύ κοντά σε χαρακτηριστικά με 
το συναίσθημα της υπερηφάνειας. 
Σύμφωνα με την τυπολογία του Holbrook και του O'Shaughnessy (1984), η θαλπωρή 
θεωρείται ένα συναίσθημα που είναι οξύ, συγκεκριμένο και αντιδραστικό. Η θαλπωρή επίσης 
διακρίνεται από βραχύ χαρακτήρα, με άλλα λόγια μπορεί να δημιουργηθεί ή να αλλάξει 
γρήγορα. Τέλος, η θαλπωρή αποτελεί την στιγμιαία αντίδραση σε ένα ερέθισμα και όχι μία 
στοχευμένη αντίδραση.  
Η θαλπωρή σε μία διαφήμιση μπορεί να διακριθεί σε εικαστική ή λεκτική. Το συναίσθημα της 
θαλπωρής σε μία διαφήμιση μπορεί να εκφραστεί για παράδειγμα με την προβολή μιας 
ανθρώπινης σχέσης, όπως την σχέση πατέρα με γιο. Οι λέξεις επίσης κρύβουν συναισθήματα, 
οπότε η θαλπωρή μπορεί να προκληθεί σε μία διαφήμιση μέσα από συγκεκριμένες λέξεις ή 
εκφράσεις (π.χ. λέξεις όπως φίλος, οικογένεια, αγάπη). Ο σκοπός του μάρκετινγκ είναι να 
ταυτιστεί ο θεατής με την σχέση αυτή και να φέρει στην μνήμη του θετικές προσωπικές 
εμπειρίες.  Είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον, το γεγονός ότι το συναίσθημα της θαλπωρής που 
προκαλείται μέσα από μία διαφήμιση βελτιώνει την γενική στάση του καταναλωτή απέναντι 
στο εμπορικό σήμα και όχι μόνο στο προϊόν (Mitchell & Olson, 1981).  
Είναι, λοιπόν, διαπιστωμένο με βάση προγενέστερες επιστημονικές μελέτες πάνω στην 
επίδραση των συναισθημάτων στην συμπεριφορά των καταναλωτών, ότι διαφημίσεις οι οποίες 
χρησιμοποιούν το συναίσθημα της θαλπωρής για να πετύχουν τον σκοπό τους έχουν το 
επιθυμητό αποτέλεσμα (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986). Όμως, παρατηρήθηκε ότι οι 
διαφημίσεις με έκκληση στο συναίσθημα της θαλπωρής είναι περισσότερο αποτελεσματικές 
στο γυναικείο φύλο σύμφωνα με έρευνα του Mitchell & Olson (1981). 
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1.12 Ερευνητικές υποθέσεις 
Για τους σκοπούς της παρούσας εργασίας, θα μελετηθεί η βασιμότητα των παρακάτω 
υποθέσεων θεωρίας σχετικά με την επιρροή του συναισθήματος της θαλπωρής στην 
διαφήμιση: 
Υπόθεση Θεωρίας Νο1:  Το συναίσθημα της θαλπωρής αυξάνει τα θετικά συναισθήματα 
των αποδεκτών της διαφήμισης. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο2:  Το συναίσθημα της θαλπωρής μειώνει τα αρνητικά 
συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο3:  Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές στάσεις για 
τη διαφήμιση στους καταναλωτές. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο4:  Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές στάσεις για 
την εταιρεία στους καταναλωτές. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο5:  Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετική πρόθεση 
αγοράς για τα προϊόντα της εταιρείας. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο6:  Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη 
στάση στις γυναίκες από ό,τι στους άντρες. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο7:  Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη 
στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας. 
Υπόθεση Θεωρίας Νο8:  Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη 
στάση στα άτομα με χαμηλό βαθμό αρρενωπότητας. 
Με βάση τα παραπάνω αναφερόμενα, στόχος της παρούσας εργασίας είναι ο έλεγχος της 
εγκυρότητας των προαναφερθέντων οκτώ υποθέσεων μέσω εφαρμογής της κατάλληλης 
μεθοδολογίας. Αυτό θα πραγματοποιηθεί με την χρήση της στατιστικής ανάλυσης των 
δεδομένων που θα συλλεχθούν μέσω της διανομής κατάλληλα δομημένων ερωτηματολογίων 
σε επιλεγμένο στατιστικό δείγμα. 
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Μέρος 2ο - Μεθοδολογία της Έρευνας 
2.1 Μεθοδολογία 
Ο στόχος της παρούσας εργασίας είναι να γίνει προσδιορισμός της επίδρασης  που προκαλεί 
η διαφήμιση με έκκληση στο συναίσθημα της θαλπωρής στον Έλληνα καταναλωτή, συνεπώς 
θα γίνει χρήση της επιβεβαιωτικής μεθόδου έρευνας (ή έρευνα ελέγχου της εγκυρότητας μιας 
θεωρίας), σύμφωνα με τις υποθέσεις που παρουσιάστηκαν. Πρόκειται για μία πειραματική 
έρευνα, αφού θα μελετηθεί η επίδραση της θαλπωρής στην διαφήμιση στην 
αποτελεσματικότητα της διαφήμισης αφού ποσοτικοποιηθούν οι μεταβλητές, σε εξαρτημένες 
και ανεξάρτητες μεταβλητές.  
Στην παρούσα εργασία χρησιμοποιήθηκε η μεθοδολογία έρευνας μέσω χρήσης 
ερωτηματολογίου. Η μεθοδολογία της έρευνας περιλαμβάνει την επεξεργασία εμπειρικών 
δεδομένων τα οποία θα συλλεχθούν μέσω συμπλήρωσης ερωτηματολογίων, με στόχο την 
ανάπτυξη, επιβεβαίωση, ή και την συμπλήρωση θεωριών και υποθέσεων που αναλύθηκαν 
στην εργασία. H δημιουργία και διανομή των ερωτηματολογίων έγινε εξολοκλήρου 
ηλεκτρονικά με ερωτηματολόγιο που δημιουργήθηκε μέσω της δωρεάν ηλεκτρονικής 
πλατφόρμας «Google Forms». Η πλατφόρμα αυτή καθιστά γρήγορη και εύκολη τη δημιουργία 
ερωτηματολογίων, καθώς και την άμεση διανομή τους μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αλλά 
και μέσων κοινωνικών δικτύωσης. Ως αποτέλεσμα, επιταχύνεται η διαδικασία συλλογή των 
συμπληρωμένων ερωτηματολογίων, ενώ υπάρχει η δυνατότητα για άμεση εξαγωγή των 
αποτελεσμάτων σε υπολογιστικό φύλλο του MS Excel. 
Δημιουργήθηκαν δύο πανομοιότυπα ερωτηματολόγια, με τις ίδιες ερωτήσεις, που αφορούν 
στο ίδιο προϊόν, της ίδιας διαφημιζόμενης εταιρείας με διαφορετική όμως εικόνα διαφήμισης 
στο κάθε ερωτηματολόγιο, ώστε να γίνει η σύγκριση μεταξύ των αποτελεσμάτων ως προς τα 
συναισθήματα που προκαλεί η κάθε διαφήμιση στους καταναλωτές.  
Μετά την συλλογή των απαντήσεων, τα δεδομένα που συλλέχθηκαν εξήχθησαν σε βιβλίο 
εργασίας του Microsoft Excel. Η στατιστική επεξεργασία έγινε με χρήση του πακέτου 
λογισμικού στατιστικής IBM SPSS. Αρχικά, έγινε έλεγχος της αξιοπιστίας του 
ερωτηματολογίου (έλεγχος συσχέτισης - correlation analysis) και αναλύθηκαν οι συντελεστές 
Cronbach’s alpha για κάθε επιμέρους ενότητα του ερωτηματολογίου και για το 
ερωτηματολόγιο συνολικά. Στη συνέχεια, υπολογίστηκαν οι μέσοι και οι τυπικές αποκλίσεις 
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των μεταβλητών για το σύνολο του δείγματος, καθώς και για τις διαφορετικές ομάδες στις 
οποίες μπορεί να διαιρεθεί το δείγμα. Τέλος, πραγματοποιήθηκε έλεγχος παλινδρόμησης 
(regression analysis)  για τις εξεταζόμενες μεταβλητές. 
 
2.2 Το στατιστικό δείγμα 
Προϋπόθεση για την εξασφάλιση αντιπροσωπευτικού δείγματος είναι η απλή τυχαία 
δειγματοληψία. Η δειγματοληψία αφορά την επιλογή των ατόμων που θα αποτελέσουν το 
δείγμα της έρευνας. Διακρίνεται σε δειγματοληψία με πιθανότητα (probability sampling) και 
δειγματοληψία χωρίς πιθανότητα (non probability sampling) (Σιώμκος, 2008). Στην πρώτη 
περίπτωση, η δειγματοληψία γίνεται με βάση τους νόμους των πιθανοτήτων, με ελεγχόμενες 
παραμέτρους και έτσι το αποτέλεσμα της έρευνας μπορεί στη συνέχεια να γίνει γενικό για όλο 
τον πληθυσμό με ταυτόχρονο υπολογισμό του αντίστοιχου σφάλματος γενίκευσης (Χαλικιάς, 
2003).  
Το δείγμα ευκολίας (υποσύνολο του πληθυσμού) που επιλέχθηκε για τους σκοπούς της 
παρούσας έρευνας συμπεριλαμβάνει ένα σύνολο 90 ατόμων, για κάθε ερωτηματολόγιο, και 
αναλύεται σε άνδρες και γυναίκες ηλικίας μεταξύ 18 έως και 54 ετών. Αναλυτικά, στα 
ερωτηματολόγια της έρευνας προσκλήθηκαν να απαντήσουν 90 άτομα, 36 άντρες ή αντίστοιχα 
ποσοστό 40% του συνολικού δείγματος, ενώ οι γυναίκες που συμμετείχαν ήταν 54, 
αντιπροσωπεύοντας το 60% του δείγματος. Οι συμμετέχοντες επιλέχθηκαν έτσι ώστε να 
καλύπτουν ένα ευρύ φάσμα κοινωνικοοικονομικών τάξεων και επαγγελμάτων, με στόχο την 
κατά το δυνατόν γενικότερη εξαγωγή συμπερασμάτων σχετικά με τα αποτελέσματα της 
έρευνας.  
Στο παρακάτω σχήμα απεικονίζεται η κατανομή του στατιστικού δείγματος που πήρε μέρος 
στην έρευνα, βάσει του φύλου των συμμετεχόντων (άνδρες-γυναίκες).  
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Σχήμα 3 
Κατανομή στατιστικού δείγματος με βάση το φύλο 
 
 
Οι συμμετέχοντες στην έρευνα, όπως αναφέρθηκε, ανήκουν στο ηλικιακό εύρος από 18 έως 
54 ετών. Στο Σχήμα 4 παρατίθεται η κατανομή του στατιστικού δείγματος με βάση την ηλικία. 
Το μεγαλύτερο μέρος των συμμετεχόντων ανήκει στην ηλικιακή ομάδα εύρους 25-34 ετών, σε 
ποσοστό 53,3% και ακολουθεί η ηλικιακή ομάδα εύρους 35-44 ετών, σε ποσοστό 40% του 
συνολικού δείγματος.  
 
 
Σχήμα 4 
Κατανομή στατιστικού δείγματος με βάση την ηλικία  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
2.3 Η επιλογή των διαφημίσεων 
Στα ερωτηματολόγια της έρευνας επιλέχθηκαν δύο διαφορετικές εικόνες από την διαφήμιση 
του ίδιου προϊόντος (φυσικός χυμός) της ίδιας εταιρείας. Πιο συγκεκριμένα, στο πρώτο 
ερωτηματολόγιο χρησιμοποιήθηκε μια εικόνα που απεικονίζει μόνο το προϊόν ενώ στο δεύτερο 
ερωτηματολόγιο χρησιμοποιήθηκε μία εικόνα που παρουσιάζει το προϊόν στην “αγκαλιά” μιας 
οικογένειας. Συνεπώς, έγινε επιλογή μιας εικόνας η οποία εμπεριέχει χαρακτηριστικά τα οποία 
δεν ευνοούν την ανάπτυξη των συναισθημάτων της θαλπωρής (Εικόνα 1), καθώς και μιας 
δεύτερης εικόνας, η οποία εμπεριέχει στοιχεία τα οποία ενδεχομένως να παραπέμπουν σε 
έντονα στοιχεία δημιουργίας των παραπάνω συναισθημάτων στον καταναλωτή (Εικόνα 2).  
 
 
Εικόνα 1 
Εικόνα 1ου ερωτηματολογίου 
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Εικόνα 2 
Εικόνα 2ου ερωτηματολογίου 
 
 
2.4 Η δομή του ερωτηματολογίου 
Τα δύο ερωτηματολόγια περιλαμβάνουν τον ίδιο αριθμό και το ίδιο περιεχόμενο ερωτήσεων, 
ώστε να γίνει η σύγκριση μεταξύ των αποτελεσμάτων ως προς τα συναισθήματα που προκαλεί 
η κάθε διαφήμιση στους καταναλωτές.  
Ως προς τον αριθμό των ερωτήσεων, συνολικά συμπεριλήφθηκαν 52 ερωτήσεις για την 
απάντηση των οποίων υπολογίστηκε ότι δεν απαιτούνται κατά μέσο όρο περισσότερα από 10 
με 15 λεπτά της ώρας. Η συγκεκριμένη επιλογή βασίστηκε στην εμπειρική διαπίστωση ότι 
ένας μέσος χρόνος συμπλήρωσης περί τα 13 λεπτά θεωρείται ως η ιδανική επιλογή για το 
κατάλληλο μέγεθος ενός ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου (Fan & Yan 2010). Το υπόδειγμα 
του ερωτηματολογίου συμπεριλαμβάνεται στο παράρτημα της παρούσας εργασίας.  
Το ερωτηματολόγιο για τη στάση έναντι της διαφήμισης, αντλήθηκε από το άρθρο Death by 
Nostalgia: A diagnosis of context specific cases. Advances in Consumer Research (Baker S. 
Menzel & P. F. Kennedy, 1994). Το ερωτηματολόγιο για τον εκνευρισμό αντλήθηκε από το 
άρθρο Effects of humor in a radio advertising experiment (D. Calvin P. & J. E. Nelson, 1985). 
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Το ερωτηματολόγιο για τη στάση έναντι του προϊόντος και της πρόθεσης για αγορά αντλήθηκε 
από το άρθρο Feelings evoked by warm, erotic, humorous or non-emotional print 
advertisements for alcoholic beverages (Geuens, M., De Pelsmacker, P., 1998). Tο άρθρο για 
την αρρενωπότητα/θηλυκότητα των συμμετεχόντων είναι το εξής: Measuring gender 
orientation with the Bem Sex Role Inventory in Chinese culture (Z.J., Norvilitis, J.M. and Jin, 
S., 2001). 
Οι επιμέρους μετρήσεις βαθμολογούνται από τους ερωτώμενους με αξιοποίηση μιας 
πενταβάθμιας κλίμακας τύπου Likert, όπου η τιμή 1 εκφράζει την απόλυτη διαφωνία του 
ερωτώμενου με την πρόταση της επιμέρους μέτρησης, ενώ η τιμή 5 εκφράζει την απόλυτη 
συμφωνία αυτού με την εν λόγω πρόταση. (1=Διαφωνώ απόλυτα, 5=Συμφωνώ απόλυτα). 
Κάθε ερωτηματολόγιο της παρούσας μελέτης διαιρείται σε έξι τμήματα.  Το πρώτο από αυτά 
περιλαμβάνει την εικόνα με την σημείωση “Παρατηρήστε προσεκτικά την παρακάτω 
διαφήμιση και απαντήστε στις ερωτήσεις που ακολουθούν”.  
Αρχικά, εξετάζονται επτά επιμέρους μετρήσεις οι οποίες σχετίζονται με την άποψη των 
ερωτηθέντων σχετικά με την προβαλλόμενη διαφήμιση και την διάθεση αγοράς του προϊόντος. 
Η πρώτη μεταβλητή που εξετάζεται με αυτή την ομάδα ερωτήσεων είναι η θετική ή μη αίσθηση 
που δημιουργεί η προβαλλόμενη εικόνα στον ερωτώμενο. 
Συγκεκριμένα, οι εν λόγω μετρήσεις είναι οι κάτωθι (αφορούν στην υπόθεση θεωρίας Νο1 και 
Νο2): 
1. Μου αρέσει πολύ αυτή η διαφήμιση 
2. ΔΕΝ πιστεύω ότι αυτή η διαφήμιση είναι ενδιαφέρουσα 
3. Πιστεύω ότι αυτή η διαφήμιση είναι πολύ πειστική 
4. Αυτή η διαφήμιση είναι πολύ αποτελεσματική 
5. Αυτή τη διαφήμιση είναι ΕΥΚΟΛΟ να την ξεχάσεις 
6. Αυτή η διαφήμιση ΔΕΝ είναι ελκυστική 
7. Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση είναι ευχάριστη 
 
Έπειτα, εξετάζεται η αίσθηση θαλπωρής που δημιουργεί η εικονιζόμενη διαφήμιση στον 
ερωτώμενο, με τις εξής ερωτήσεις: 
1. Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση εκπέμπει ζεστασιά 
2. Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση έχει έναν τρυφερό τόνο 
3. Νομίζω ότι αυτή είναι μία ζεστή διαφήμιση 
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Στη συνέχεια εξετάζονται τέσσερις επιμέρους μετρήσεις οι οποίες σχετίζονται με την έλξη που 
δημιουργεί η εταιρεία. Συγκεκριμένα, οι εν λόγω μετρήσεις είναι οι κάτωθι (αφορούν στην 
υπόθεση θεωρίας Νο4 και Νο5): 
1. Μου αρέσει η διαφημιζόμενη μάρκα 
2. Πιστεύω ότι αυτή είναι μια καλή μάρκα 
3. Νιώθω θετικά απέναντι στη μάρκα 
4. Θα συνιστούσα τη διαφημιζόμενη μάρκα σε άλλους 
 
Το επόμενο τμήμα του ερωτηματολογίου εξετάζει τα συναισθήματα που δημιουργούνται  
στους ερωτηθέντες, βλέποντας την διαφήμιση. Ο σκοπός είναι να παρατηρηθεί ποιά 
συναισθήματα σχετίζονται με το συναίσθημα της θαλπωρής. Οι μετρήσεις είναι οι κάτωθι 
(αφορούν στην υπόθεση θεωρίας Νο3): 
Χαρά: 
1. Περιχαρής 
2. Χαρούμενος 
3. Ενθουσιασμένος 
4. Ικανοποιημένος 
 
Λύπη: 
5. Στεναχωρημένος 
6. Θλιμμένος 
7. Λυπημένος 
8. Αποθαρρυμένος 
 
Θυμός: 
9. Θυμωμένος 
10. Εκνευρισμένος 
11. Εκτός εαυτού 
12. Έξαλλος 
 
Φόβος: 
13. Έντρομος 
14. Φοβισμένος 
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15. Αγχωμένος 
 
Απέχθεια: 
16. Αηδιασμένος 
17. Απέχθεια 
18. Ενοχλημένος 
19. Γεμάτος αποστροφή  
 
Το πέμπτο μέρος του ερωτηματολογίου εξετάζει την συσχέτιση του χαρακτήρα με  το 
συναίσθημα της θαλπωρής που δημιουργείται και την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης 
και για τον σκοπό αυτό αξιοποιούνται επτά επιμέρους ερωτήματα βασισμένα στην σχετική 
έρευνα (αφορούν στην υπόθεση θεωρίας Νο7 και Νο8). Τα στοιχεία του χαρακτήρα  
χωρίζονται σε χαρακτηριστικά υψηλού βαθμού θηλυκότητας και χαρακτηριστικά υψηλού 
βαθμού αρρενωπότητας: 
Θεωρώ ότι ως προσωπικότητα/άτομο είμαι… 
Υψηλό βαθμό αρρενωπότητας: 
1. Ανεξάρτητος/η 
2. Αποφασιστικός/ή 
3. Ισχυρή προσωπικότητα 
4. Με ηγετικές ικανότητες 
5. Πρόθυμος/η να αναλάβω κινδύνους 
6. Πρόθυμος/η να υπερασπιστώ τις ιδέες μου 
7. Επιθετικός/ή 
 
Υψηλό βαθμό θηλυκότητας: 
8. Στοργικός/ή 
9. Συμπονετικός/ή 
10. Ευαίσθητος/η απέναντι στις ανάγκες των άλλων 
11. Γεμάτος/η κατανόηση 
12. Ζεστός/ή 
13. Τρυφερός/ή 
14. Ευγενικός/ή 
15. Ψυχοπονιάρης/α 
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Το έκτο και τελευταίο μέρος του ερωτηματολογίου περιλαμβάνει ερωτήσεις οι οποίες αφορούν 
δημογραφικά χαρακτηριστικά, συγκεκριμένα (αφορούν στην υπόθεση θεωρίας Νο6):  
1. το φύλο   
2. την ηλικία   
3. την οικογενειακή κατάσταση 
4. το ετήσιο εισόδημα 
 
Για τον έλεγχο της αξιοπιστίας του ερωτηματολογίου αναλύθηκαν οι συντελεστές Cronbach’s 
alpha για κάθε επιμέρους ενότητα του ερωτηματολογίου και συνολικά για το ερωτηματολόγιο. 
Για να γίνει ορθός προσδιορισμός του κατά πόσο οι διαφορετικοί δείκτες μετρούν την ίδια 
μεταβλητή, γίνεται χρήση του δείκτη εσωτερικής συνοχής (Nunnally, 1978). Τιμές τoυ δείκτη 
Cronbach’s alpha που είναι μεγαλύτερες του 0,7 υποδεικνύουν ότι τα επιμέρους ερωτήματα 
που χρησιμοποιήσαμε περιγράφουν αξιόπιστα την μεταβλητή. Όσο πιο μεγάλη η τιμή του 
συντελεστή τόσο πιο μεγάλη είναι η αξιοπιστία της κλίμακας (Nunnally, 1978). Στον επόμενο 
πίνακα καταγράφονται οι τιμές του συντελεστή για το ερωτηματολόγιο της έρευνας αυτής, και 
για επιμέρους ενότητες αναλυτικά: 
 
 
Πίνακας 1 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στο σύνολο του ερωτηματολογίου 
 
 
 
 
Πίνακας 2 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στην ενότητα ένα του ερωτηματολογίου 
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Πίνακας 3 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στην ενότητα δύο του ερωτηματολογίου 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 4 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν στο συναίσθημα της χαράς 
 
 
 
Πίνακας 5 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν στο συναίσθημα της λύπης 
 
 
 
 
 
Πίνακας 6 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν στο συναίσθημα του θυμού 
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Πίνακας 7 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν στο συναίσθημα του φόβου 
 
 
 
Πίνακας 8 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν στο συναίσθημα της απέχθειας 
 
 
Πίνακας 9 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν τα χαρακτηριστικά υψηλού βαθμού αρρενωπότητας 
 
 
 
Πίνακας 10 
Αξιοπιστία εσωτερικής συνοχής στις ερωτήσεις που αφορούν τα χαρακτηριστικά υψηλού βαθμού θηλυκότητας 
 
 
2.5 Διαδικασία ανάλυσης δεδομένων 
Μετά την συλλογή των συμπληρωμένων ερωτηματολογίων, τα δεδομένα που συλλέχθηκαν 
εξήχθησαν σε βιβλίο εργασίας του Microsoft Excel. Η στατιστική επεξεργασία έγινε με χρήση 
του πακέτου λογισμικού στατιστικής IBM SPSS. Αρχικά, υπολογίστηκαν οι μέσοι και οι 
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τυπικές αποκλίσεις των μεταβλητών για το σύνολο του δείγματος, καθώς και για τις 
διαφορετικές ομάδες στις οποίες μπορεί να διαιρεθεί το δείγμα, ενώ στη συνέχεια 
πραγματοποιήθηκε έλεγχος διακύμανσης τόσο για τις επιμέρους μεταβλητές όσο και για τις 
συνολικές. Τέλος, πραγματοποιήθηκε έλεγχος συσχέτισης (correlation analysis) για τις 
εξεταζόμενες μεταβλητές και έλεγχος παλινδρόμησης (regression analysis). 
  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Μέρος 3ο - Αποτελέσματα Ανάλυσης Δεδομένων 
3.1 Ανάλυση συσχετίσεων μεταξύ των μεταβλητών 
Με βάση τα αποτελέσματα από τις απαντήσεις που έδωσαν οι συμμετέχοντες στην έρευνα, ως 
προς την διαφήμιση του προϊόντος του πρώτου ερωτηματολογίου, το οποίο περιείχε την 
προβολή μιας εικόνας που δεν δημιουργεί το συναίσθημα της θαλπωρής στον καταναλωτή, 
αναλύθηκε η η υπόθεση θεωρίας Νο3: “Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές 
στάσεις για τη διαφήμιση στους καταναλωτές”, και της υπόθεση θεωρίας Νο4: “Το 
συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές στάσεις για την εταιρεία στους καταναλωτές”, 
κατηγοριοποιώντας συγκεκριμένες από τις ερωτήσεις σε σχετικές με την θετική διάθεση 
αγοράς του προϊόντος και με την αρνητική διάθεση αγοράς του προϊόντος, όπως στον 
παρακάτω πίνακα. 
 
ΔΙΑΘΕΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΟΜΑΔΑ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 
ΘΕΤΙΚΗ ΔΙΑΘΕΣΗ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
ΜΟΥ ΑΡΕΣΕΙ ΠΟΛΥ ΑΥΤΗ 
Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
ΠΙΣΤΕΥΩ ΟΤΙ ΑΥΤΗ Η 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΙΝΑΙ ΠΟΛΥ 
ΠΕΙΣΤΙΚΗ 
ΜΟΥ ΑΡΕΣΕΙ Η 
ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΗ ΜΑΡΚΑ 
ΠΙΣΤΕΥΩ ΟΤΙ ΑΥΤΗ ΕΙΝΑΙ 
ΜΙΑ ΚΑΛΗ ΜΑΡΚΑ 
ΘΑ ΣΥΝΙΣΤΟΥΣΑ ΤΗ 
ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΗ ΜΑΡΚΑ 
ΣΕ ΑΛΛΟΥΣ 
ΑΡΝΗΤΙΚΗ ΔΙΑΘΕΣΗ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
ΑΥΤΗ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΙΝΑΙ 
ΕΥΚΟΛΟ ΝΑ ΤΗΝ 
ΞΕΧΑΣΕΙΣ 
ΑΥΤΗ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΔΕΝ 
ΕΙΝΑΙ ΕΛΚΥΣΤΙΚΗ 
 
 Πίνακας 11 
Κατηγοριοποίηση των ερωτήσεων του ερωτηματολογίου με βάση την διάθεση του καταναλωτή για αγορά του προϊόντος 
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Αναλυτικά, παρατηρήθηκε ότι ο μέσος όρος των 90 συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι 
οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 1 (Διαφωνώ Απόλυτα) και 3 (Ουδέτερη άποψη) 
της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ 
των τιμών SD = 1.23 και SD = 0.753 (Πίνακας 3). Με άλλα λόγια, στην διαφήμιση που δεν 
προκαλεί το συναίσθημα θαλπωρής δεν υπάρχει θετική πρόθεση αγοράς για το προϊόν.  
 
Πίνακας 12 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 1ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την πρόθεση αγοράς 
 
Αναλύοντας την αρνητική διάθεση για την αγορά του προϊόντος, ο μέσος όρος των 90 
συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 3 (Ουδέτερη 
άποψη) και 5 (Συμφωνώ απόλυτα) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές 
αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 1.389 και SD = 1.2 (Πίνακας 4). Με 
άλλα λόγια, επιβεβαιώνεται ξανά ότι στην διαφήμιση που δεν προκαλεί το συναίσθημα 
θαλπωρής δεν υπάρχει θετική πρόθεση αγοράς για το προϊόν.  
 
 
Πίνακας 13 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 1ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την αρνητική πρόθεση αγοράς 
 
 
 
Στη συνέχεια, αναλύθηκε η υπόθεση θεωρίας Νο1, “Το συναίσθημα της θαλπωρής αυξάνει τα 
θετικά συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης”. Συγκεκριμένα, έγινε ανάλυση των 
ερωτήσεων που συνδέονται με τα θετικά συναισθήματα, που είναι οι εξής κάτωθι: 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
(Βλέποντας αυτή τη διαφήμιση αισθάνθηκα…) 
● Περιχαρής 
● Χαρούμενος 
● Ενθουσιασμένος 
● Ικανοποιημένος 
Ο μέσος όρος των 90 συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των 
Κατηγοριών 1 (Διαφωνώ απόλυτα) και 2 (Διαφωνώ) της κλίμακας Likert του 
ερωτηματολογίου, με τυπικές αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 1.198 
και SD = 1.232 (Πίνακας 5). 
 
Πίνακας 14 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 1ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο1 
 
Αναφορικά στην υπόθεση θεωρίας Νο2: “Το συναίσθημα της θαλπωρής μειώνει τα αρνητικά 
συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης” αναλύθηκε η παρακάτω ομάδα ερωτήσεων: 
(Βλέποντας αυτή τη διαφήμιση αισθάνθηκα…) 
● Στεναχωρημένος 
● Θλιμμένος 
● Λυπημένος 
● Αποθαρρυμένος 
● Θυμωμένος 
● Εκνευρισμένος 
● Εκτός εαυτού 
● Έξαλλος 
● Έντρομος 
● Φοβισμένος 
● Αγχωμένος 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
● Αηδιασμένος 
● Απέχθεια 
● Ενοχλημένος 
● Γεμάτος αποστροφή 
Ο μέσος όρος των 90 συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των 
Κατηγοριών 1 (Διαφωνώ απόλυτα) και 2 (Διαφωνώ) της κλίμακας Likert του 
ερωτηματολογίου, με τυπικές αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.461 
και SD = 0.709 (Πίνακας 6). Ως συμπέρασμα, στη διαφήμιση η οποία περιείχε την προβολή 
μιας εικόνας που δεν δημιουργεί το συναίσθημα της θαλπωρής στον καταναλωτή, δεν 
δημιουργεί αρνητικά συναισθήματα.  
 
 
Πίνακας 15 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 1ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο2 
 
Τέλος, αναλύονται η υπόθεση θεωρίας Νο7: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής 
δημιουργούν θετικότερη στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας” και η υπόθεση 
θεωρίας Νο8: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη στάση στα άτομα 
με χαμηλό βαθμό αρρενοπώτητας”. Κατηγοριοποιήθηκαν οι ερωτήσεις της τέταρτης ενότητας 
του ερωτηματολογίου, σε σχετικές με τον υψηλό βαθμό θηλυκότητας και με τον υψηλό βαθμό 
αρρενοπώτητας, όπως παρουσιάζονται στον πίνακα 16. 
 
 
 
 
 
 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
ΧΑΡΑΚΤΗΡΑΣ ΟΜΑΔΑ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 
ΥΨΗΛΟΣ ΒΑΘΜΟΣ ΘΗΛΥΚΟΤΗΤΑΣ 
Στοργικός/ή 
Συμπονετικός/ή 
Ευαίσθητος/η απέναντι στις 
ανάγκες των άλλων 
Γεμάτος/η κατανόηση 
Ζεστός/ή 
Τρυφερός/ή 
Ψυχοπονιάρης/α 
ΥΨΗΛΟΣ ΒΑΘΜΟΣ ΑΡΡΕΝΟΠΩΤΗΤΑΣ 
Ανεξάρτητος/η 
Αποφασιστικός/ή 
Ισχυρή προσωπικότητα 
Με ηγετικές ικανότητες 
Πρόθυμος/η να αναλάβω 
κινδύνους 
Πρόθυμος/η να υπερασπιστώ τις 
ιδέες μου 
Πίνακας 16 
Κατηγοριοποίηση των ερωτήσεων του ερωτηματολογίου με βάση το χαρακτήρα  του καταναλωτή 
 
 
 
Αναφορικά στην υπόθεση θεωρίας Νο7: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν 
θετικότερη στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας”, ο μέσος όρος των 90 
συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 2 
(Διαφωνώ) και 4 (Συμφωνώ) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές αποκλίσεις 
οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.807 και SD = 1.528 (Πίνακας 8), 
αποδεικνύοντας ότι οι διαφημίσεις που δεν προκαλούν το αίσθημα της θαλπωρής είναι 
ουδέτερες σε άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας.  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 17 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 1ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο7 
 
Αναφορικά στην υπόθεση θεωρίας Νο8: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν 
θετικότερη στάση στα άτομα με χαμηλό βαθμό αρρενοπώτητας”, ο μέσος όρος των 90 
συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 4 
(Συμφωνώ) και 5 (Συμφωνώ Απόλυτα) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές 
αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.704 και SD = 1.170 (Πίνακας 9). 
Αποδεικνύεται αντίστροφα, ότι οι διαφημίσεις χωρίς έκκληση θαλπωρής δημιουργούν 
θετικότερη στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό αρρενοπώτητας. 
 
 
Πίνακας 18 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 1ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο8 
 
 
Αναλύοντας τα αποτελέσματα από τις απαντήσεις που έδωσαν οι συμμετέχοντες στην έρευνα, 
ως προς την διαφήμιση του προϊόντος του δεύτερου ερωτηματολογίου, το οποίο περιείχε την 
προβολή μιας εικόνας που δημιουργεί το συναίσθημα της θαλπωρής στον καταναλωτή, 
αναλύθηκε ξανά η η υπόθεση θεωρίας Νο3: “Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές 
στάσεις για τη διαφήμιση στους καταναλωτές”, και της υπόθεση θεωρίας Νο4: “Το 
συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές στάσεις για την εταιρεία στους καταναλωτές”, 
κατηγοριοποιώντας συγκεκριμένες από τις ερωτήσεις σε σχετικές με την θετική διάθεση 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
αγοράς του προϊόντος και με την αρνητική διάθεση αγοράς του προϊόντος, όπως στον 
παρακάτω πίνακα. 
 
 
ΔΙΑΘΕΣΗ ΑΓΟΡΑΣ ΟΜΑΔΑ ΕΡΩΤΗΣΕΩΝ 
ΘΕΤΙΚΗ ΔΙΑΘΕΣΗ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
ΜΟΥ ΑΡΕΣΕΙ ΠΟΛΥ ΑΥΤΗ 
Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
ΠΙΣΤΕΥΩ ΟΤΙ ΑΥΤΗ Η 
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΙΝΑΙ ΠΟΛΥ 
ΠΕΙΣΤΙΚΗ 
ΜΟΥ ΑΡΕΣΕΙ Η 
ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΗ ΜΑΡΚΑ 
ΠΙΣΤΕΥΩ ΟΤΙ ΑΥΤΗ ΕΙΝΑΙ 
ΜΙΑ ΚΑΛΗ ΜΑΡΚΑ 
ΘΑ ΣΥΝΙΣΤΟΥΣΑ ΤΗ 
ΔΙΑΦΗΜΙΖΟΜΕΝΗ ΜΑΡΚΑ 
ΣΕ ΑΛΛΟΥΣ 
ΑΡΝΗΤΙΚΗ ΔΙΑΘΕΣΗ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΑΓΟΡΑ ΤΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 
ΑΥΤΗ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΙΝΑΙ 
ΕΥΚΟΛΟ ΝΑ ΤΗΝ 
ΞΕΧΑΣΕΙΣ 
ΑΥΤΗ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΔΕΝ 
ΕΙΝΑΙ ΕΛΚΥΣΤΙΚΗ 
 
 Πίνακας 19 
Κατηγοριοποίηση των ερωτήσεων του ερωτηματολογίου με βάση την διάθεση του καταναλωτή για αγορά του προϊόντος 
 
 
Αναλυτικά, παρατηρήθηκε ότι ο μέσος όρος των 90 συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι 
οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 3 (Ουδέτερη άποψη) και 5 (Συμφωνώ απόλυτα) 
της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ 
των τιμών SD = 0.832 και SD = 1.020 (Πίνακας 20). Με άλλα λόγια, στην διαφήμιση που 
προκαλεί το συναίσθημα θαλπωρής υπάρχει θετική πρόθεση αγοράς για το προϊόν. 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 20 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 2ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την πρόθεση αγοράς 
 
Αναλύοντας την αρνητική διάθεση για την αγορά του προϊόντος, ο μέσος όρος των 90 
συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 1 (Διαφωνώ 
απόλυτα) και 3 (Ουδέτερη άποψη) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές 
αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 1.141 και SD = 1.366 (Πίνακας 21). 
Με άλλα λόγια, επιβεβαιώνεται ξανά ότι στην διαφήμιση που προκαλεί το συναίσθημα 
θαλπωρής υπάρχει θετική πρόθεση αγοράς για το προϊόν.  
 
 
Πίνακας 21 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 2ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την αρνητική πρόθεση αγοράς 
 
 
Στη συνέχεια, αναλύθηκε η υπόθεση θεωρίας Νο1, “Το συναίσθημα της θαλπωρής αυξάνει τα 
θετικά συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης”. Συγκεκριμένα, έγινε ανάλυση των 
ερωτήσεων που συνδέονται με τα θετικά συναισθήματα, που είναι οι εξής κάτωθι: 
(Βλέποντας αυτή τη διαφήμιση αισθάνθηκα…) 
● Περιχαρής 
● Χαρούμενος 
● Ενθουσιασμένος 
● Ικανοποιημένος 
Ο μέσος όρος των 90 συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των 
Κατηγοριών 3 (Ουδέτερη άποψη) και 4 (Συμφωνώ) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
με τυπικές αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.886 και SD = 1.024 
(Πίνακας 22). 
 
 
Πίνακας 22 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 2ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο1 
 
Αναφορικά στην υπόθεση θεωρίας Νο2: “Το συναίσθημα της θαλπωρής μειώνει τα αρνητικά 
συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης” αναλύθηκε η παρακάτω ομάδα ερωτήσεων: 
(Βλέποντας αυτή τη διαφήμιση αισθάνθηκα…) 
● Στεναχωρημένος 
● Θλιμμένος 
● Λυπημένος 
● Αποθαρρυμένος 
● Θυμωμένος 
● Εκνευρισμένος 
● Εκτός εαυτού 
● Έξαλλος 
● Έντρομος 
● Φοβισμένος 
● Αγχωμένος 
● Αηδιασμένος 
● Απέχθεια 
● Ενοχλημένος 
● Γεμάτος αποστροφή 
Ο μέσος όρος των 90 συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των 
Κατηγοριών 1 (Διαφωνώ απόλυτα) και 2 (Διαφωνώ) της κλίμακας Likert του 
ερωτηματολογίου, με τυπικές αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.572 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
και SD = 0.771 (Πίνακας 23). Ως συμπέρασμα, στη διαφήμιση η οποία περιείχε την προβολή 
μιας εικόνας που δημιουργεί το συναίσθημα της θαλπωρής στον καταναλωτή, δεν δημιουργεί 
αρνητικά συναισθήματα.  
 
 
Πίνακας 23 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 2ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο2 
 
Τέλος, αναλύονται η υπόθεση θεωρίας Νο7: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής 
δημιουργούν θετικότερη στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας” και η υπόθεση 
θεωρίας Νο8: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη στάση στα άτομα 
με χαμηλό βαθμό αρρενοπώτητας”. Από την κατηγοριοποίηση των ερωτήσεων της τέταρτης 
ενότητας του ερωτηματολογίου, σε σχετικές με τον υψηλό βαθμό θηλυκότητας και με τον 
υψηλό βαθμό αρρενοπώτητας, όπως παρουσιάστηκαν στον πίνακα 7 προέκυψαν τα παρακάτω 
αποτελέσματα. 
Αναφορικά στην υπόθεση θεωρίας Νο7: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν 
θετικότερη στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας”, ο μέσος όρος των 90 
συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 3 (Ουδέτερη 
άποψη) και 5 (Συμφωνώ απόλυτα) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές 
αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.919 και SD = 1.104 (Πίνακας 24), 
αποδεικνύοντας ότι οι διαφημίσεις που προκαλούν το αίσθημα της θαλπωρής δημιουργούν 
θετικότερη στάση σε άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας.  
 
 
 
Πίνακας 24 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 2ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο7 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
 
 
Αναφορικά στην υπόθεση θεωρίας Νο8: “Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν 
θετικότερη στάση στα άτομα με χαμηλό βαθμό αρρενοπώτητας”, ο μέσος όρος των 90 
συμμετεχόντων έδωσε απαντήσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των Κατηγοριών 3 (Ουδέτερη 
στάση) και 5 (Συμφωνώ Απόλυτα) της κλίμακας Likert του ερωτηματολογίου, με τυπικές 
αποκλίσεις οι οποίες κυμαίνονται μεταξύ των τιμών SD = 0.870 και SD = 1.201 (Πίνακας 25). 
Δεν επιβεβαιώνεται η υπόθεση θεωρίας Νο8.  
 
Πίνακας 25 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του 2ου Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας Νο8 
 
Στο σύνολο των 180 απαντήσεων και των δύο ερωτηματολογίων αναφορικά στο βαθμό 
θηλυκότητας και αρρενωπότητας των συμμετεχόντων, ισχύουν αναλυτικά ότι για την 
αρρενωπότητα ο μέσος όρος κυμαίνεται σε 3,7968 με τυπική απόκλιση 0,67985 και για την 
θηλυκότητα ο μέσος όρος κυμαίνεται σε 3,8604 με τυπική απόκλιση 0,68817 και συνεπώς δεν 
επιβεβαιώνεται η υπόθεση θεωρίας Νο8.  
 
Πίνακας 26 
Στατιστικά απαντήσεων στις ερωτήσεις του συνόλου των δύο  Ερωτηματολογίου που συνδέονται με την υπόθεση θεωρίας 
Νο8 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Αναλύοντας συγκριτικά τα αποτελέσματα από τις απαντήσεις των δύο ερωτηματολογίων, θα 
διεξαχθεί ένα Τ-test. Το Τ-test χρησιμοποιείται για την σύγκριση των μέσων όρων δύο 
συνόλων τιμών που διαφέρουν όσον αφορά ένα χαρακτηριστικό. Στην συγκεκριμένη 
περίπτωση το διαφορετικό χαρακτηριστικό αναφέρεται στην απάντηση της ίδιας ερώτησης για 
διαφορετική προβαλλόμενη διαφήμιση. Στα ερωτηματολόγια ζητήθηκε από τους 
συμμετέχοντες να εκφράσουν συμφωνία ή διαφωνία για διάφορα θέματα, και όπως 
αναφέρθηκε ήδη, για την καταγραφή των απόψεων χρησιμοποιήθηκε η κλίμακα Likert. Θα 
εξεταστεί εάν  οι ερωτηθέντες των δύο ερωτηματολογίων συγκλίνουν στις απόψεις τους 
αναφορικά με την στάση τους απέναντι στο διαφημιζόμενο προϊόν, την στάση τους απέναντι 
στην διαφημιζόμενη εταιρεία, την αντίληψη ζεστασιάς στην προβαλλόμενη διαφήμιση, και 
την συναίσθηση των βασικών συναισθημάτων (χαρά, λύπη, θυμός, φόβος, απέχθεια) . Για το 
σκοπό αυτό θα συγκρίνουμε τους μέσους όρους των απαντήσεων. Το t-test θα μας δείξει αν 
υπάρχουν στατιστικά σημαντικές διαφορές στις απόψεις τους.  
Παρακάτω, ο Πίνακας 27 παρουσιάζει τους μέσους όρους και τις τυπικές αποκλίσεις των τιμών 
της εξαρτημένης μεταβλητής των δύο ομάδων (ερωτηματολόγιο 1 - ερωτηματολόγιο 2). Ο 
Πίνακας 28 στην πρώτη γραμμή του αναφέρεται στον έλεγχο Levene για την ισότητα 
διακυμάνσεων. Αν η ισχύ της υπόθεσης ίσων διακυμάνσεων είναι μεγαλύτερη από 0.05 τότε 
δεχόμαστε ότι οι διακυμάνσεις είναι ίσες. Σε διαφορετική περίπτωση, αν η ισχύς της μηδενικής 
υπόθεσης είναι κάτω από 0.05, τότε δεχόμαστε την εναλλακτική υπόθεση.  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 27 
Αποτελέσματα T-test 
 
 
 Πίνακας 28 
Έλεγχος Levene 
 
Στη συνέχεια, έγινε ανάλυση συσχέτισης των μεταβλητών για τα δύο ερωτηματολόγια 
(correlation analysis). O Πίνακας 29 είναι ένας πίνακας συσχέτισης που απεικονίζει τους 
συντελεστές συσχέτισης μεταξύ μεταβλητών. Κάθε κελί στον πίνακα δείχνει τη συσχέτιση 
μεταξύ δύο μεταβλητών. 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
 
 
 
 
 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
 
Πίνακας 29 
Correlation analysis  
 
Τέλος, διεξάχθηκε Ανάλυση Διακύμανσης ή Ανάλυση Διασποράς (ANOVA),μία μέθοδος 
κατά την οποία, πραγματοποιείται έλεγχος υποθέσεων με στόχο να ανιχνευθούν εάν υπάρχουν 
διαφορές στις μέσες τιμές περισσότερων από δύο πληθυσμών. Ουσιαστικά πρόκειται για 
μια γενίκευση του T-test που εφαρμόζεται σε δύο πληθυσμούς. 
Η πρώτη ανάλυση εξετάζει δύο μεταβλητές: το φύλο και το συναίσθημα της θαλπωρής. 
Συγκεκριμένα, αναλύεται η σχέση μεταξύ του φύλου των ερωτηθέντων και της άποψής τους 
για το εάν η προβαλλόμενη διαφήμιση δημιουργεί θαλπωρή. Αναλύεται η υπόθεση αυτή ανά 
ερωτηματολόγιο και συνολικά.   
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 30 
ANOVA φύλο-θαλπωρή 
 
Η επόμενη ανάλυση εξετάζει δύο μεταβλητές: το φύλο και τη στάση απέναντι στην 
διαφημιζόμενη εταιρεία. Συγκεκριμένα, αναλύεται η σχέση μεταξύ του φύλου των 
ερωτηθέντων και της θετικής άποψης για την διαφημιζόμενη εταιρεία. Αναλύεται η υπόθεση 
αυτή ανά ερωτηματολόγιο και συνολικά.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 31 
ANOVA φύλο-θετική στάση για την εταιρεία 
 
Επιπλέον, έγινε ανάλυση εξετάζει για τις μεταβλητές: φύλο και κάθε επιμέρους συναίσθημα 
που δημιουργείται από την προβολή της εικόνας (χαρά, λύπη, θυμός, φόβος, απέχθεια).  
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 32 
ANOVA φύλο-χαρά 
 
 
Πίνακας 33 
ANOVA φύλο-λύπη 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 34 
ANOVA φύλο-θυμός 
 
 
Πίνακας 35 
ANOVA φύλο-φόβος 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 36 
ANOVA φύλο-απέχθεια 
 
3.2 Ανάλυση παλινδρόμησης  
Η ανάλυση παλινδρόμησης πραγματοποιήθηκε με σκοπό να εξεταστεί κατά πόσο 
ερμηνεύονται οι τιμές της μίας μεταβλητής (εξαρτημένης) από τις τιμές των υπολοίπων, που 
ορίζονται ως ανεξάρτητες. Για το πρώτο ερωτηματολόγιο η μεταβλητή που επιλέχθηκε ως 
εξαρτημένη είναι “Αυτή η διαφήμιση ΔΕΝ είναι ελκυστική”. Για το δεύτερο ερωτηματολόγιο 
η μεταβλητή που επιλέχθηκε ως εξαρτημένη είναι “Μου αρέσει πολύ αυτή η διαφήμιση. Η 
ανάλυση παλινδρόμησης δεν δημιουργεί αξιόπιστα αποτελέσματα όταν οι ανεξάρτητες 
μεταβλητές σχετίζονται σε μεγάλο βαθμό μεταξύ τους γραμμικά, κατάσταση η οποία είναι 
γνωστή ως πολυσυγγραμμικότητα (multicollinearity). Οι μεταβλητές που επιλέχθηκαν ως 
ανεξάρτητες και για τα δύο ερωτηματολόγια είναι “Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση εκπέμπει 
ζεστασιά”, “Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση είναι ευχάριστη”.  
Τα αποτελέσματα της ανάλυσης για την εξαρτημένη μεταβλητή για το πρώτο ερωτηματολόγιο 
παρουσιάζονται στον πίνακα που ακολουθεί (Πίνακας 37).  
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
 
Πίνακας 37 
Ανάλυση Παλινδρόμησης “Αυτή η διαφήμιση δεν είναι ελκυστική” του 1ου ερωτηματολογίου 
 
 
Αναλυτικότερα, η εξεταζόμενη μεταβλητή θα μειωθεί κατά 0.078 μονάδες εάν αυξηθεί κατά 
1 μονάδα η μεταβλητή «Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση εκπέμπει ζεστασιά» (β= -0.078) και 
κατά 0.602 μονάδες εάν η μεταβλητή  «Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση είναι ευχάριστη» αυξηθεί 
κατά 1 μονάδα (β= -0.602).  
Τα αποτελέσματα της ανάλυσης για την εξαρτημένη μεταβλητή για το δεύτερο  
ερωτηματολόγιο παρουσιάζονται στον πίνακα που ακολουθεί (Πίνακας 38). 
 
Πίνακας 38 
Ανάλυση Παλινδρόμησης “Μου αρέσει πολύ αυτή η διαφήμιση” του 2ου ερωτηματολογίου 
 
 
Αναλυτικότερα, η εξεταζόμενη μεταβλητή θα αυξηθεί κατά 0.386 μονάδες εάν αυξηθεί κατά 
1 μονάδα η μεταβλητή «Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση εκπέμπει ζεστασιά» (β= 0.386) και κατά 
0.288 μονάδες εάν η μεταβλητή  «Νομίζω ότι αυτή η διαφήμιση είναι ευχάριστη» αυξηθεί 
κατά 1 μονάδα (β= 0.288).  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
4. Συμπεράσματα και συζήτηση των αποτελεσμάτων 
Όπως αναφέρθηκε ήδη στο βιβλιογραφικό μέρος της εργασίας, η μελέτη της επίδρασης του 
συναισθήματος της θαλπωρής στα διαφημιστικά μηνύματα έχει αποτελέσει κομμάτι έρευνας 
στο συγκινησιακό μάρκετινγκ σχετικά πρόσφατα. Σε σύγκριση, για παράδειγμα, με το 
χιούμορ, η θαλπωρή δεν έχει μελετηθεί έντονα στη βιβλιογραφία του μάρκετινγκ, αν και έχει 
αναφερθεί κάποιες έρευνες (Aaker, 1986, Aaker & Stayman, 1989; Vanden Abeele & 
MacLachlan, 1994; De Pelsmacker & Geuens, 1996; Geuens & De Pelsmacker, 1996). 
Ωστόσο, τα τελευταία χρόνια, οι εταιρείες χρησιμοποιούν συνέχεια στις διαφημίσεις τους τη 
θαλπωρή, με σκοπό να προωθήσουν αποτελεσματικότερα τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. 
Στην παρούσα εργασία μελετήθηκε η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής κατά τη 
χρήση του σε διαφημιστικά μηνύματα. Τα αποτελέσματα της έρευνας αποτελούν ιδιαίτερης 
σημασίας καθώς υποδεικνύουν την επίδραση που ασκεί το συναίσθημα της θαλπωρής στη 
στάση των καταναλωτών έναντι της διαφήμισης, της εταιρείας που προωθεί τη διαφήμιση και 
του διαφημιζόμενου προϊόντος. Στο σημείο αυτό κρίνεται απαραίτητο, να παρουσιαστούν τα 
αποτελέσματα της έρευνας και να συγκριθούν με παρόμοιες έρευνες, προκειμένου να 
διαπιστωθεί που συγκλίνουν και που αποκλίνουν μεταξύ τους.  
Αρχικά, από τις δύο διαφημίσεις, φάνηκε πως αυτή με την έκκληση στο συναίσθημα της 
θαλπωρής παρουσίασε την θετικότερη στάση έναντι της διαφήμισης αλλά και της μάρκας και 
της πρόθεσης αγοράς αφού σημείωσε καλύτερα αποτελέσματα. 
Αναλυτικά, διαπιστώθηκε ότι η διαφημιστική εικόνα που προκαλεί συναίσθημα θαλπωρής 
επιφέρει μεγαλύτερη θετική επιρροή στον δέκτη της διαφήμισης. Αναλυτικά, σύμφωνα με τα 
αποτελέσματα, επιβεβαιώθηκε η πρώτη υπόθεση «Το συναίσθημα της θαλπωρής αυξάνει τα 
θετικά συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης.» η οποία υποστήριξε πως το συναίσθημα 
της θαλπωρής αυξάνει τα θετικά συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης. Τα στατιστικά 
αποτελέσματα έδειξαν πως η διαφήμιση θαλπωρής επιφέρει στους καταναλωτές που την 
παρατηρούν συναισθήματα χαράς, ενθουσιασμού και ικανοποίησης. Οι ερωτηθέντες 
βαθμολόγησαν θετικά στην κλίμακα του Likert τις ερωτήσεις για το εάν αισθάνθηκαν 
περιχαρής, χαρούμενος/η, ενθουσιασμένος/η, ικανοποιημένος/η από την προβολή της 
διαφήμισης με έκκληση στην θαλπωρή. 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
Αντίστοιχα, επιβεβαιώθηκε και η δεύτερη υπόθεση «Το συναίσθημα της θαλπωρής μειώνει τα 
αρνητικά συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης.», κατά την οποία το συναίσθημα της 
θαλπωρής μειώνει τα αρνητικά συναισθήματα των αποδεκτών της διαφήμισης. Οι ερωτηθέντες 
βαθμολόγησαν αρνητικά στην κλίμακα του Likert τις ερωτήσεις για το εάν αισθάνθηκαν 
θλιμμένος/η, στεναχωρημένος/η, λυπημένος/η, αποθαρρημένος/η από την προβολή της 
διαφήμισης με έκκληση στην θαλπωρή. 
Επιβεβαιώνεται, λοιπόν, η υπόθεση της έρευνας των Smith & Ellsworth (1985) ότι η θαλπωρή 
συνάδει με το συναίσθημα της ευτυχίας και μειώνει το συναίσθημα της λύπης.   
Είναι, διαπιστωμένο με βάση προγενέστερες επιστημονικές μελέτες πάνω στην επίδραση των 
συναισθημάτων στην συμπεριφορά των καταναλωτών, ότι διαφημίσεις οι οποίες 
χρησιμοποιούν το συναίσθημα της θαλπωρής για να πετύχουν τον σκοπό τους έχουν το 
επιθυμητό αποτέλεσμα (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986). Με τη σειρά της, από την παρούσα 
έρευνα επιβεβαιώθηκε και η τρίτη «Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές στάσεις 
για τη διαφήμιση στους καταναλωτές», τέταρτη «Το συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί 
θετικές στάσεις για την εταιρεία στους καταναλωτές.» και πέμπτη «Το συναίσθημα της θαλπωρής 
δημιουργεί θετική πρόθεση αγοράς για τα προϊόντα της εταιρείας.» υπόθεση κατά τις οποίες το 
συναίσθημα της θαλπωρής δημιουργεί θετικές στάσεις για τη διαφήμιση, τη διαφημιζόμενη 
εταιρεία στους καταναλωτές και τους προδιαθέτει θετικά στην απόφαση αγοράς του 
διαφημιζόμενου' προϊόντος. Το δείγμα που είδε τη διαφήμιση με την επίκληση στη θαλπωρή, 
στο ερωτηματολόγιο που απάντησε, έδειξε θετική προδιάθεση αγοράς και σύστασης της 
εταιρείας.  
Με βάση έρευνα του Mitchell & Olson (1981), αποδείχτηκε ότι οι διαφημίσεις με έκκληση στο 
συναίσθημα της θαλπωρής είναι περισσότερο αποτελεσματικές σε άτομα με υψηλό βαθμό 
θηλυκότητας. Έτσι, από την παρούσα έρευνα, αναφορικά στις υποθέσεις έξι «Οι διαφημίσεις 
έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη στάση στις γυναίκες από ό,τι στους άντρες.» , επτά 
«Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη στάση στα άτομα με υψηλό βαθμό 
θηλυκότητας.» και οκτώ «Οι διαφημίσεις έκκλησης θαλπωρής δημιουργούν θετικότερη στάση 
στα άτομα με χαμηλό βαθμό αρρενωπότητας.», επιβεβαιώνεται ότι οι διαφημίσεις που 
προκαλούν το συναίσθημα της θαλπωρής είναι πιο αποτελεσματικές στις γυναίκες και στα 
άτομα με υψηλό βαθμό θηλυκότητας σε αντίθεση με διαφημίσεις που δεν προκαλούν στον 
αποδέκτη το συναίσθημα της θαλπωρής. Ωστόσο, δεν επιβεβαιώθηκε θετικός ή αρνητικός 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
συσχετισμός των διαφημίσεων έκκλησης θαλπωρής με τη θετική στάση στα άτομα με χαμηλό 
βαθμό αρρενωπότητας. 
Τα συμπεράσματα της παρούσας εργασίας ίσως να αποτελέσουν ένα εργαλείο για 
αποτελεσματικά διαφημιστικά μηνύματα. Αποδεικνύεται από την έρευνα, ότι οι διαφημιστές  
μπορούν να προκαταβάλουν ένα άτομο θετικά απέναντι σε ένα προϊόν κάνοντας έκκληση στο 
συναίσθημα της θαλπωρής. Η προβολή διαφημίσεων που προβάλουν την αγάπη, την φιλία και 
της οικογένεια, τα βασικά στοιχεία που προκαλούν την θαλπωρή, δημιουργεί στους 
καταναλωτές θετικές εικόνες και κατ’ επέκταση τους δημιουργούν την επιθυμία αγοράς του 
διαφημιζόμενου προϊόντος. Άλλωστε κάθε άτομο επιδιώκει να αγοράζει ένα προϊόν που να 
καλύπτει όχι μόνο τις βιολογικές ανάγκες του αλλά και τις συναισθηματικές του ανάγκες.  
Επιπρόσθετα, αποδεικνύεται από την έρευνα ότι η επίκληση στο συναίσθημα της θαλπωρής 
σε μία διαφήμιση, δημιουργεί στον καταναλωτή αγοραστική δέσμευση και συμπάθεια για την 
εταιρεία του διαφημιζόμενου προϊόντος. Συνεπώς, μέσα από μία τέτοιου είδους διαφήμιση, 
μία εταιρεία καταφέρνει να κτίσει ένα πιστό αγοραστικό κοινό και να υπερισχύσει του 
ανταγωνισμού. Ο σκοπός του μάρκετινγκ είναι να ταυτιστεί ο θεατής με την σχέση αυτή και 
να φέρει στην μνήμη του θετικές προσωπικές εμπειρίες.  Είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον, το 
γεγονός ότι το συναίσθημα της θαλπωρής που προκαλείται μέσα από μία διαφήμιση βελτιώνει 
την γενική στάση του καταναλωτή απέναντι στο εμπορικό σήμα και όχι μόνο στο προϊόν 
(Mitchell & Olson, 1981). Σημαντικό παράδειγμα αυτής της υπόθεσης αποτελεί η COCA 
COLΑ, μία εταιρεία που εκάστοτε οι διαφημίσεις της βασίζονται στην θαλπωρή. Το προϊόν 
της σήμερα βρίσκετε εκτός κάθε ανταγωνισμού κατακλύζοντας την αγορά. Οι υπεύθυνοι 
μάρκετινγκ μπορούν να δημιουργήσουν μία θετική εικόνα της εταιρείας τους μέσα από την 
προβολή της θαλπωρής σαν αξία της εταιρείας.  
 
 
 
 
 
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
5. Περιορισμοί έρευνας και προτάσεις για μελλοντική έρευνα 
Στην παρούσα έρευνα υφίστανται κάποιοι περιορισμοί που θα πρέπει να ληφθούν υπόψη, πριν 
γίνει γενίκευση των αποτελεσμάτων της έρευνας.  
Η παρούσα εργασία επιχείρησε να μελετήσει την επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής 
στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι ο πρώτος περιορισμός 
αφορά το δείγμα. Έγινε επιλογή δείγματος ευκολίας για την διεξαγωγή της έρευνας, αφού η 
επιλογή του σχετίζεται αποκλειστικά με την ευκολία προσβασιμότητάς του. Συνεπώς,  
περιορίζεται τη δυνατότητα γενίκευσης των συμπερασμάτων που προέκυψαν για το σύνολο 
του πληθυσμού. Επίσης το δείγμα θεωρείται μικρού μεγέθους (190 συμμετέχοντες). Για την 
δημιουργία όμως μίας περισσότερο αντιπροσωπευτικής εικόνας, μία μελλοντική έρευνα θα 
έπρεπε να περιλαμβάνει περισσότερους συμμετέχοντες για καλύτερη διαφοροποίηση των 
αποτελεσμάτων.  
Επίσης, θα ήταν ιδιαίτερα ενδιαφέρον η πραγματοποίηση αντίστοιχης έρευνας με την υποβολή 
του δείγματος σε παρακολούθηση τηλεοπτικού σποτ για την εξαγωγή των αποτελεσμάτων. Τα 
συμπεράσματα που θα προέκυπταν από μία τέτοια έρευνα θα μπορούσαν να οδηγήσουν στην 
καλύτερη κατανόηση της θετικής επίδρασης του συναισθήματος της θαλπωρής στην 
καταναλωτική απόφαση και τελικά, στην βελτίωση της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης.  
Ένας άλλος περιορισμός έχει να κάνει ότι η έρευνα έγινε στην Ελλάδα και συνεπώς, τα 
αποτελέσματα δεν είναι βέβαιο ότι μπορούν να γενικευτούν σε άλλες χώρες. Θα ήταν 
ενδιαφέρον να υπάρξουν μελλοντικές έρευνες σε άλλες χώρες, ώστε να διαπιστωθεί η ύπαρξη 
ή μη της επίδρασης της διαφοροποίησης της κουλτούρας στα αποτελέσματα.   
  
Η επίδραση του συναισθήματος της θαλπωρής στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης.  
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